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INTRODUZIONE 
Il presente lavoro inizia con un'esperienza di stage effettuata nell'area 
amministrazione del cantiere Benetti di Livorno. Lo stage mi ha permesso di 
visitare per due giorni la sede di Avigliana (Torino) nella quale ho potuto 
effettuare un training sulle attività dello stage. Ho avuto l'opportunità di conoscere 
il Controller aziendale1 (responsabile dello stage), lo Chief Financial Officer2 (il 
quale aveva commissionato le attività del mio stage al controller) ed un revisore 
esterno3, il quale aveva il compito di coordinare insieme al Controller e visionare 
il lavoro effettuato. 
Tale opportunità mi ha permesso di svolgere la mia attività conoscendo molti ruoli 
di rilievo e di poter effettuare, nel corso dello stage ma anche successivamente, 
un'analisi strategica ed organizzativa dell'intera azienda. Grazie alle visite 
effettuate prima ad Avigliana, a Viareggio e poi a Livorno (nei due stabilimenti 
toscani si è svolto il mio stage) ho potuto trarre le informazioni per redigere la tesi. 
Per quanto riguarda il primo capitolo viene trattata brevemente la storia del 
comparto nautico italiano, per poi passare alla storia del gruppo (prima e dopo 
l'acquisizione di Benetti in favore di Azimut). In fine al primo capitolo si cercherà 
di tracciare alcune dinamiche internazionali attuali (chi è presente e può infastidire 
il nostro comparto nautico). 
Il trattato prevede, inoltre, nel secondo capitolo di tracciare alcune linee 
organizzative e strategiche del sistema nautico italiano, con alcuni accenni sulla 
concorrenza internazionale. Partendo dalla filiera produttiva, quindi dal sistema 
del valore allargato grazie ad i servizi che completano il prodotto nautico italiano, 
capire le strategie che hanno permesso al prodotto “made in Italy” di emergere in 
un comparto così differenziato e molto competitivo.  
Il “made in Italy” più apprezzato è quello del gruppo Azimut-Benetti s.p.a.; il 
                                                 
1 Linda Ferrami 
2 Gianandrea Empirin 
3  Luca Gaudino 
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gruppo opera in molti segmenti ed in molte realtà della nautica di lusso, dove 
l'attenzione allo stile ed al design è molto forte.  
Il consolidato vantaggio competitivo creato grazie alla lunga storia e grazie ai 
continui investimenti hanno permesso di acquisire sempre più quote di mercato 
arrivando ad essere leader nel settore della nautica di lusso.  
L'artigianalità italiana contribuisce a rendere il prodotto yacht così unico ed 
inimitabile. Ad oggi questo non basta, perché le esigenze del cliente sono state 
sempre maggiori. La filiera produttiva si è dovuta allungare comprendendo servizi 
post-vendita ed attività complementari mirate a completare l'offerta del prodotto. 
Azimut-Benetti, che da 16 anni è leader incontrastata della nautica di lusso, 
propone un'offerta mirata ai vari segmenti differenziati del settore, assumendo 
valore con il design e la personalizzazione volta ai clienti più esigenti. 
Nel terzo capitolo si entra all'interno del caso Azimut-Benetti s.p.a., tracciando 
struttura interna ed organizzativa, successivamente le strategie (diverse 
dipendentemente alle esigenze del mercato ed al momento storico del mercato) 
con riferimento al valore che la strategia può creare per poi arrivare alla rete, con i 
servizi forniti e la divisione Yachtique. 
In fine il trattato si propone di dare alcuni elementi di riflessione sull'azienda e sul 
mercato della nautica di lusso, proponendo quali siano le minacce attuali e future, 
le opportunità su cui riflettere, punti di forza e di debolezza aziendali su cui porre 
le basi di un'eventuale sviluppo. Tale proposta include ipotesi fatte considerando 
l'intero sistema attuale, le strategie e le componenti di mercato. 
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CAPITOLO1 
IL COMPARTO NAUTICO E  
LA LEADERSHIP MONDIALE 
 
1.1 La nautica italiana: dalle origini ad oggi 
Inizia nell'Ottocento lo sviluppo del mercato navale, con il settore delle vele (il 
principale al tempo) che segue un duplice sviluppo: da un lato scafi piccoli e medi 
(con velatura poco sofisticata), dall'altra velieri d'altura mercantili (veloci e solidi 
per gli attacchi pirati e per reggere il mare). La prima società italiana, la Elice 
Club, fu fondata nel 1888. 
E' negli anni Trenta che la nautica italiana, nel contesto della marina velica con le 
imbarcazioni liguri e toscane, conquisterà una posizione di tutto rispetto; di fatto i 
velieri toscani si caratterizzavano per l'economicità di gestione, mentre quelli 
liguri per le dimensioni: due mercati che non si andavano a contrastare l'uno con 
l'altro.  
La qualità dell'imbarcazione decretava la fama del cantiere, rendendo la nautica un 
fatto per gentiluomini. Si svolgono nei cantieri tutte le fasi di costruzione, 
allestimento e rifinitura; infatti l'Italia nel 1875 occupa il quarto posto nel mondo 
per numero di velieri impegnati nella navigazione su percorsi lunghi e medi: fino 
al XX secolo saranno però Inghilterra e Stati Uniti il riferimento nel mondo degli 
yacht. 
Nei primi anni del Novecento la crisi degli Stati Uniti costringe nel mondo dello 
sport il ridimensionamento dello scafo, ma al contempo l'invenzione del motore a 
scoppio da vita ad un nuovo concetto di imbarcazione, quello della motonautica. 
Lo yacht da crociera comincia a distinguersi da quello da regata4. 
                                                 
4 La differenziazione forte si ha per l’uso sportivo o personale, anche se si parla di imbarcazioni rudimentali 
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La motonautica si sviluppa molto in Italia, Francia e Stati Uniti. E' proprio in 
questo ambito che il nostro Paese conoscerà grandi costruttori, progettisti e piloti, 
soprattutto nel mondo dello sport. 
Iniziarono a diffondersi anche le imbarcazioni di piccole dimensioni. Infatti la 
nautica si inizia a diffondere nei paesi industrializzati e diventa cosi un fatto non 
solo per grandi navigatori e famiglie nobili. 
Alla vigilia della prima guerra mondiale la produzione in serie5 aveva portato ad 
un aumento della potenzialità produttiva ed un miglioramento dell'efficienza 
produttiva. 
Nel 1928 alla fiera di Milano si da vita al primo “Salone della Motonautica”, dove 
i grandi nomi della nautica sono tutti presenti. Il salone italiano si affianca a quello 
di Parigi, Amburgo e Monaco. 
Gli anni trenta sono l'età della ricerca, della velocità e del miglioramento continuo 
delle prestazioni tecnologiche ed è proprio in questi anni che nasce il concetto 
moderno di yacht, ovvero imbarcazioni di grandi dimensioni, lussuose a motore. 
In Italia, l'industria marittima storicamente ha riguardato principalmente l'ambito 
commerciale, il trasporto merci e passeggeri e la pesca, le cosiddette costruzioni 
pesanti, ma tra le due guerre si cerca di avvicinare gli italiani al mare con la 
promozione del turismo nautico: vengono gettate le basi per lo sviluppo della 
cantieristica nautica, come industria. Cambia il concetto di proprietari e di 
imbarcazione, siamo passati dai nobili dell'Ottocento con imbarcazioni superiori ai 
14 metri ad imbarcazioni di dimensione ridotta, con più ampio mercato ed un 
target di clienti più vasto. 
I cantieri di maggiori dimensioni continuano a costruire velieri mercantili, oramai 
in fase calante; il mercato momentaneamente era rivolto ad imbarcazioni militari, 
che grazie alla guerra garantiva stabilità di commesse, sono però altri business che 
cercano gli imprenditori più lungimiranti. I cantieri producono per uso civile e 
militare in termini di motorizzazione e di lunghezza, non presentando una spiccata 
                                                 
5  Realizzazione di grandi quantità di prodotti standardizzati, una rivoluzione nel mondo della nautica. 
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specializzazione. Alcuni cantieri iniziano a collaborare tra loro per far fronte alla 
grande crescita della domanda di imbarcazioni, alcuni cantieri si riconvertono 
addirittura alla produzione militare. 
Dopo la guerra molti cantieri si ritrovano distrutti e grazie ad ingenti sforzi 
finanziari delle famiglie imprenditrici e di operai specializzati che prima della 
guerra avevano collaborato all'interno degli stessi. Grazie all'esperienza maturata 
durante la costruzione di imbarcazioni militari che la nautica fa dei passi notevoli 
in avanti applicando le conoscenze al mondo degli yacht, applicando le 
conoscenze tecniche derivanti dal periodo bellico. 
Da qui i cantieri italiani sono i primi a cogliere la nuova sfida del mercato, ovvero 
imbarcazioni equipaggiate a motore, confortevoli ed eleganti. Uniscono il lusso al 
prestigio. Con la ricostruzione e il riavvio dell'economia si iniziano a sviluppare 
per il ceto borghese un mercato della nautica di diporto6, a motore ed a vela. 
Comincia la riconversione verso la nautica da diporto e le competizioni sportive. 
I cantieri hanno una connotazione locale e si trovano, in prevalenza, sui laghi del 
Nord Italia, dove ci sono le condizioni ideali per supportare la nascente nautica da 
diporto, o nelle zone costiere storiche ad alta tradizione marittima.  
Le imbarcazioni sono quindi quasi tutte in legno ed i cantieri costruiscono 
completamente al proprio interno la barca, in tutte le sue fasi.  
Negli anni Cinquanta la nautica italiana inizia a cambiare. Pur mantenendo la 
propria vocazione artigianale tutto il comparto nautico inizia ad adottare la 
produzione in serie, garantendo produzioni in stock. A fianco a queste si 
cominciano a costruire prototipi di dimensione importante per l'epoca, con una 
struttura più artigianale, la quale permette di lavorare su commessa. Sarà qui che 
inizia la personalizzazione della barca, da qui che nasce un'imbarcazione ad uso 
personale a motore di grandi dimensioni. In questo periodo si trasformano anche 
navi commerciali o lance7 in barche da diporto, andando cosi incontro al nuovo 
                                                 
6  Navigazione marittima e interna allo scopo ricreativo, senza scopo commerciale 
7  Piccola imbarcazione ausiliaria, costruita generalmente in legno, a punta quadrangolare. 
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mercato che stava prendendo sempre più piede.  
Con l'inizio delle commesse nel dopoguerra si iniziano ad offrire ampie scelte agli 
appassionati, soprattutto su imbarcazioni di dimensioni più contenute; i corpi di 
Stato cercano di collaborare con i cantieri tecnologicamente più avanzati e 
strutturati del comparto. Incominciano cosi ad arrivare le prime commesse estere, 
albori della dimensione internazionale che permetterà di diventare al settore navale 
italiano di diventare leader. 
Nel 1962 apre per la prima volta i battenti del Salone di Genova e 
contemporaneamente nasce la rivista specializzata “Nautica”8. In quegli anni si 
introducono molte innovazioni tecniche come il compensato marino ed il 
superlamellare9, che consentirono nuove tecniche costruttive come la 
prefabbricazione di interni. 
Nonostante queste innovazioni furono notevoli la più grande innovazione fu il 
passaggio alla vetroresina. Questo materiale ridisegnò la mappa dei cantieri 
costruttori, ampliando la diffusione delle imbarcazioni tra gli appassionati e 
modificando la filosofia progettuale e costruttiva alla base del prodotto barca. 
Negli anni Ottanta il mercato nautico si amplia sempre di più, prendendo ordini da 
altri continenti, strutturandosi per una produzione cosi massiccia e mettendo in 
crisi i grandi nomi storici. Cantieri ed accessoristi cominciano a proporre le prime 
linee di prodotti standard e si sviluppano le prime strutture commerciali 
organizzate con reti di venditori. Molti fornitori non specializzati si convertono 
alla produzione nautica. 
 Le sezioni commerciali aperte dai cantieri spesso trovano venditori esperti, ma 
che si affacciano per la prima volta nel mondo nautico. Importanti sono anche le 
competizioni sportive che consentono di sperimentare soluzioni progettuali e 
materiali in condizioni estreme. 
Crescono le dimensioni delle barche che permettono da un lato ai progettisti di 
                                                 
8  Rivista specializzata nella nautica da diporto italiana ed internazionale. 
9  Compensato importante per durabilità, resistenza all'umidità e alla salsedine. Il superlamellare importante 
per tagli precisi e standardizzati. 
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esprimersi al meglio, sfruttando tutte le possibilità costruttive, dall'altra 
all'armatore di avere maggiori spazi: prende cosi piede sempre più l'idea di 
comodità abbinata alla vacanza ed al lusso. 
Si estende anche la geografia, allontanando il cliente dai cantieri e sviluppando le 
prime reti di assistenza tecnica e servizio. 
Sono gli anni Novanta però quelli del consolidamento internazionale dei principali 
cantieri italiani, attraverso accordi con mercati americani attraverso dealer10 o 
importatori locali. 
Nel 1993 soggiunge la terza crisi: le vendite crollano del 30% a causa dell'aumento 
della tassazione sui possessori di barca. La crisi economica europea e 
Tangentopoli lasciano un segno nel settore forte, ma questo incide poco perché nei 
decenni successivi la crescita sarà esponenziale. Migliora la qualità 
dell'imbarcazione e lo yacht italiano diventa simbolo di progettualità, tradizione 
artigianale e design distintivo. Per stimolare la domanda di mercato si accorciano i 
cicli di vita dei modelli, mediamente di 5 anni, rinnovati più frequentemente. In 
questo periodo Azimut-Benetti conquista il ruolo di primo produttore europeo di 
barche a motore e diventa il primo produttore al mondo di megayacht. 
Crescono sempre di più le dimensioni delle barche a vela, le quali richiedono 
sempre più comodità e velocità; dotate di una sempre più facile manovrabilità con 
equipaggio ridotto. 
Gli anni Duemila si caratterizzano per l'ampliamento della gamma di offerta e 
l'aumento della capacità produttiva, costruendo cantieri sempre più vicini al mare. 
Si accoglie un’ulteriore sfida imprenditoriale, quella di realizzare veri e propri 
centri turistici nei porti11, in modo che non siano solo aree di approdo per le 
imbarcazioni, ma anche una vetrina turistica ancorata nel porto. Il successo di 
Azimut-Benetti valica i confini internazionali e per ben 12 anni di fila viene 
                                                 
10 Operatori finanziari che vendono prodotti per conto di una società o di un'organizzazione. 
11 Realizzazioni a Marina di Varazze, Viareggio e Mosca. In via di realizzazione Livorno. 
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premiata come il primo produttore di megayacht12. 
 La domanda è sempre superiore all'offerta e lo sviluppo pare non avere limiti, fino 
alla grande crisi del 2008, dove il calo di vendite ha portato molti stabilimenti a 
calare la propria produzione. Anche se l’eccellenza italiana resiste ai cali di 
commesse, sfruttando la propria qualità e la propria schiera di manager qualificati 
da anni di produzione, l’azienda vive momenti difficili che la costringono a 
ridimensionare notevolmente gli investimenti. 
La riorganizzazione progressiva ha costretto i grandi cantieri a ridurre il personale, 
frenando il percorso di crescita dell'intero comparto. Una lenta ripresa si sta 
verificando dall'ultimo anno il 2015, dove le commesse stanno subendo un 
cospicuo  aumento e dove sembra che l’intero settore sia in netto miglioramento. 
                                                 
12 Fonte: ShowBoats Internetional 
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1.2  Azimut-Benetti: storia di un successo 
Nel 1969 è Paolo Vitelli con l'aiuto di un amico a dare vita ad un'azienda, la 
Azimut. Azienda di noleggio barche, la cui realtà economica molto ristretta ed il 
poco capitale a disposizione permisero nell'anno successivo di partecipare al 
salone di Genova13, trainando con la propria auto le imbarcazioni ed avendo un 
piccolissimo spazio espositivo. Fino ad allora vi era stata una vendita nel mercato 
locale, contando soprattutto su conoscenze molto strette di Vitelli.  
E' appunto nel 1970 che il numero uno di Amerglass14, il quale affida alla Azimut 
la concessione per l'Italia. Convinto della strada imboccata e spinto da una 
passione per il mare iniziò negli anni seguenti, abbandonando campi come quello 
della lana e la vendita degli sci, a commercializzare le imbarcazioni in vetroresina  
(materiale che fino ad allora era stato sinonimo di plastica) con l'aiuto di progettisti 
inglesi ed artigiani italiani. In quegli anni gli italiani cominciano a scoprire il 
piacere della navigazione ed il gusto dell'avventura ed è proprio andando incontro 
a queste esigenze che l'Azimut da un impulso notevole al comparto navale creando 
le basi per il futuro successo del gruppo.  
Azimut inizia a produrre in proprio negli anni Settanta, affidando la produzione a 
terzisti esterni su progetto di committenti esterni che ne curano poi la 
commercializzazione. Ottiene oltre ad Amerglass la concessione su altri cantieri 
come Powless15 e Westerly16. Si cercano adattamenti al mercato italiano, infatti 
molte imbarcazioni ricordano barche straniere del tempo adattate alla navigazione 
nel Mediterraneo. Utilizza un modello molto snello con poche spese di ufficio ed 
una grande efficienza; ed è qui che Vitelli allarga l'attività alla produzione. Dal 77' 
al 85' l'azienda si sviluppa ininterrottamente. L'azienda accoglie sfide sempre più 
grandi, andando a soddisfare clienti con esigenze sempre maggiori. In Italia 
diviene una delle principale aziende di importazione e distribuzione delle 
                                                 
13 Salone espositivo nautico a cui partecipano i più grandi personaggi del mondo della nautica 
14 Cantiere olandese,il numero uno in Europa 
15 Tra i primi cantieri tedeschi del tempo 
16 Tra i primi cantieri inglesi del tempo 
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“pleasure boats”17; Nel 1983 viene varato a Viareggio il 105’ il più grande yacht in 
vetroresina. Gli affari andavano bene e grazie anche ad alcuni finanziamenti 
bancari nel 1985 decise di rilevare la “Fratelli Benetti” di Viareggio, storico 
cantiere che sommerso dai debiti fu costretto a vendere. In questo modo può 
accogliere la sfida maggiore, quella di produrre in proprio i modelli di 
imbarcazione. 
La storia di Benetti è completamente differente. Nasce prima del Novecento da 
Lorenzo Benetti, il quale inizia a lavorare in un'Italia non ancora unita nella 
Darsena di Lucca.  
Nel 1873 acquista il cantiere dove lavora, è l'inizio della storia dei cantieri Benetti. 
La produzione è focalizzata sulla costruzione di barche per il commercio e la 
pesca. Tra le due guerre la produzione si concentra sulle barche sempre a vela per i 
commerci sotto costa ed i velieri d'altura. I Benetti varcano anche l'Atlantico 
arrivando fino al Nord ed il Sud America, costruendo una rete che porterà i primi 
contratti per i modelli da diporto. 
Nel 1954 la Benetti si divide in due rami, da una parte si continua la tradizione 
realizzando yacht, dall'altra si da vita ad M&B Benetti costruendo navi 
commerciali, ma seguire la storia Benetti significa seguire il segmento motoryacht. 
La seconda generazione, quella ispirata dall'altro Lorenzo Benetti, cambierà la 
storia della costruzione degli yacht. 
La crisi petrolifera degli anni Settanta, però, spinge ad ampliare la propria gamma 
entrando nel segmento barche a vela in alluminio leggerlo; negli anni Ottanta si 
introducono modelli semicustom18, con modelli dai 21 ai 60 metri. Importanti sono 
le attività di marketing nei confronti dei clienti attuali e potenziali, ma il vero 
problema sono i capitali, che porteranno a chiudere l'era del management e dell'era 
Benetti: alcune scelte azzardate legata a contratti d'acquisto e spregiudicatezza del 
management. 
                                                 
17  Imbarcazioni da diporto 
18  Modelli costruiti con scafi di dimensione differenti, ma standardizzati con un'ampia possibilità di 
personalizzazione consentita nelle finiture e negli allestimenti interni 
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E' quindi da qui che parte il rilancio Benetti, dopo l'acquisizione da parte di 
Azimut s.p.a. nel 1985. Il cantiere viareggino rimane indipendente per quanto 
riguarda marchio, immagine e prodotto, mentre conta su Azimut per contabilità, 
servizi finanziari e generali. Da un lato un forte orientamento tecnologico di 
Azimut dall'altra la forte tradizione artigianale toscana; questo connubio di 
conoscenze e tecnologia da vita a prodotti visibili ed apprezzati da tutto il mondo. 
Forti investimenti in ricerca e sviluppo oltre che finanziari, aggiornamento e 
miglioramento del cantiere insieme ad attività di marketing aggressive. Partono i 
viaggi in Medio Oriente, alla fine degli anni 80' lo stile Azimut-Benetti aveva 
conquistato il mondo. 
Grazie a questa acquisizione può così cominciare una nuova produzione, 
definendo nuovi standard stilistici e rivoluzionando il mondo della nautica: Vitelli 
sborsò ben 5 miliardi di lire, l'equivalente di 16 anni di lavoro, ma che in poco gli 
fruttarono una fortuna. Nacque così Azimut-Benetti, il gruppo che ben presto 
sarebbe diventato leader di mercato nella produzione nautica di megayacht. 
Vengono introdotte tecniche di lavorazione automobilistiche (vetri incollati, sedili 
elettrici,..); il marchio sta veleggiando verso un prestigio internazionale che 
manterrà fino ad oggi. Con gli affari ed il mercato in grande crescita Vitelli decise 
di acquisire un altro stabilimento, quello di Avigliana, il quale permise di produrre 
direttamente barche di piccolo taglio, con uno spazio di più di 1000.000 metri 
quadrati, impiantandosi anche nel nord Italia, utilizzato come sede generale 
dell'azienda. Per mostrare la qualità delle imbarcazioni e far conoscere il nuovo 
gruppo la Azimut-Benetti si cimenta in una sfida sportiva, la traversata atlantica, la 
quale prova non venne superata per la rottura del motore. Questo causò 
ripercussioni non da poco e ci vollero alcuni investitori esteri per portare liquidità 
che diede nuova vita all'azienda, portando ad acquisire un altro stabilimento il 
cantiere Moschino di Fano nel 1998 (produzione di scafi in vetroresina per 
imbarcazione oltre i 24 metri), dopo una rapida ripresa generale. Con questa 
acquisizione si ampia la capacità produttiva con la quale Azimut raggiunge una 
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posizione incontrastata nella produzione di yacht e megayacht in vetroresina oltre i 
24 metri. All'acquisto del cantiere di Fano seguirono: 
 i cantieri Lusben di Viareggio,grandi centri di riparazione delle 
imbarcazioni,trasformati poi nei più grandi centri di produzione per 
imbarcazioni fra i 25 ed i 37 metri e composta da 40 ormeggi privati; 
 2001 cantieri Emiliani Gobbi, sviluppa subito un’identità definita con 
imbarcazioni che vanno dagli 10 ai 18 metri; 
 2003 cantieri fratelli Orlando di Livorno, investimento strategico per la 
produzione di imbarcazioni in acciaio ed alluminio; 
 2004 rilevamento di Fraser Yacht Worldwide, legata ai servizi di 
proprietà ed utilizzo di scafi di grandi dimensioni, la quale permette di 
offrire servizi che rendono più piacevole possedere yacht e megayacht; 
 2010 ad Itajai inaugura un nuovo sito produttivo, dove attualmente si 
producono sei tipi di modelli e dove è previsto uno sviluppo importante 
del polo nautico. 
 
Oggi Benetti ha tre siti produttivi: Viareggio, Livorno e Fano. Qui costruisce yacht 
al di sopra dei 24 metri in alluminio e acciaio, composite e personalizzati. Passo 
decisivo anche l'alleanza del 2004 con Fincantieri per la produzione di yacht al di 
sopra dei 70 metri. Negli anni Novanta il livello internazionale di Azimut-Benetti 
si va, però, sempre più a consolidare, soprattutto quando conquista la posizione di 
primo produttore europeo di barche a motore e consolida quello di primo 
produttore al mondo di megayacht.  
Gli investimenti intrapresi dal gruppo sono stati indirizzati non solo al settore della 
produzione ma anche alla costruzione di moderni porti in Italia, rinnovando i 
cantieri acquistati dalla società e operando nelle aree portuali strutturazioni con 
forti implicazioni turistico-immobiliari di particolare importanza per le località 
interessate. 
La metodologia adottata segue la struttura porto-sistema integrato, che prevede la 
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realizzazione non solo di semplici luoghi di approdo ma piuttosto di centri turistici 
completi, in grado di offrire, oltre ai servizi nautici, varie attività legate al tempo 
libero, abitazioni, negozi e ristoranti.  
Una crescita continua che ha visto alimentare anche centri di manutenzione 
ordinaria e straordinaria delle imbarcazioni, arrivando ad ottenere un flusso di 
vendite di 900 milioni di euro, frenato solamente dalla crisi che il settore ha 
vissuto dal 2008 ad oggi. 
La grande ascesa di Azimut la portano a diventare leader mondiale nella 
produzione di yacht e megayacht, grazie ad investimenti sempre maggiori, con una 
produttività sempre più crescente ed al continuo rinnovamento della capacità 
tecnologica. 
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1.3 Accenni sulla nautica internazionale 
Il mercato nautico, oltre all'artigianalità ed alla qualità del prodotto “made in 
italy”, ha portato ad emergere altri Paesi e realtà importanti, grazie anche alla 
crescita dell'intero comparto mondiale. Indubbiamente alla debolezza dell’Europa, 
si parla di risultati altalenanti e frammentati, si contrappone una significativa 
ripresa del mercato Nord Americano e del Sud America, particolarmente il Brasile, 
ma i primi cenni di contrazione del mercato Cinese, che molti avevano individuato 
quale reale area emergente per la nautica globale, pongono oggi molti dubbi agli 
operatori internazionali. Russia e Middle East si confermano invece come mercati 
di interesse capaci di assorbire buone percentuali di export della cantieristica 
europea che non trova soddisfazioni sui propri mercati interni. 
La Turchia vanta una tradizione marinara lunga e rappresenta uno dei più grandi 
poli industriali del mondo per produzione di navi commerciali. Le splendide coste, 
il clima mite e le attrattive storiche, insieme a marine e servizi di prim'ordine, la 
rendono una delle destinazioni preferite dalle crociere del Mediterraneo. 
I cantieri emergenti sono, comunque, quelli turchi e cinesi, ma anche molte altre 
realtà orientali che sfruttano la manodopera a basso costo, inducendo a 
delocalizzare la produzione per abbassare i costi. 
I cantieri turchi possono contare su una manodopera specializzata e competente, la 
quale si è progressivamente focalizzata su costruzione di imbarcazioni da diporto e 
sulla ristrutturazione di navi di piccolo taglio. La forza turca sta proprio nella 
presenza di terzisti specializzati che possono sfruttare manodopera specializzata 
con costi inferiori del 20-25% rispetto ai cantieri europei.  
In termini di realizzazione di un progetto complesso e nel rispetto di determinati 
requisiti i cantieri turchi hanno ormai raggiunto gli standard europei. Il livello 
raggiunto viene testimoniato dal numero crescente di progettisti internazionali, 
numero di ordini acquisti e capacità produttiva coinvolti in progetti di 
imbarcazioni turche. La produzione va da quella in serie ad i gigayacht sopra i 100 
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metri, ma anche se i miglioramenti negli ultimi anni sono molto evidenti la qualità 
europea è sempre molto lontana. Il forte sviluppo è stato sospinto anche dagli 
investimenti esteri, in particolare dai cantieri tedeschi ed olandesi, che hanno 
incentivato le politiche locali per attrarli. In alcuni casi i cantieri turchi vengono 
controllati completamente, in altri soltanto in parte; anche alcune imprese italiane 
hanno portato a delocalizzare la produzione in Turchia. 
La Cina compare tra i primi dieci produttori di superyacht19. L'industria 
cantieristica è agevolata da incentivi governativi agli insediamenti e da 
agevolazioni fiscali. Si parla di circa 80 società cinesi e 40 società straniere, quasi 
tutte orientate all'export. Si parla di un Paese emergente in questo settore, nel quale 
gli investimenti sono mirati soprattutto alla costruzione di strutture per aumentare 
la capacità produttiva piuttosto che al rafforzamento della marca, che non godono 
di una storia e di un nome forte.  
La crescita cinese è stata quindi dettata dall'esigenza di disporre di una flotta in 
grado di sostenere i notevoli flussi di import/export in materie prime e 
semilavorati. 
L'economia cinese grazie al basso costo della manodopera si è concentrata fino ad 
oggi su economie di scala, derivanti dalla possibilità di lavorare su grandi volumi 
di produzione. Ma i recenti dati affermano che quello che nel comparto era 
considerato un Paese emergente sta aggredendo i grandi players, cimentandosi su 
imbarcazioni più grandi; anche alcuni Paesi come Romania e Croazia, però, grazie 
al basso costo del lavoro stanno competendo non solo con i Paesi europei, ma 
anche con la stessa Cina. La strategia dettata da politiche economiche di 
investimento dello stesso Stato cinese ha spinto ad una crescita forte che ha 
permesso di lanciarsi in sfide sempre più grandi ed aggredire le grandi tradizioni 
italiane, olandesi e tedesche.  
Per quanto riguarda l’Europa ancora trainante la Germania, dove con la forte 
registrazione negli ultimi anni della crescita della fiducia dei consumatori è 
                                                 
19 Global Order Book, 2015 
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cresciuto anche l’acquisto di beni di lusso come yacht. Anche il forte e 
tradizionale mercato Olandese, forte produttore di barche a vela e imbarcazioni di 
medie dimensione a motore, è in forte difficoltà, frutto del grande stallo del 
mercato interno. Il mercato inglese e francese sono invece in piccola ripresa. Da 
una parte gli inglesi vedono un notevole miglioramento delle condizioni interne 
che hanno portato ad un aumento anche dell’export e quindi anche dei beni di 
lusso, dall’altra la Francia che con la stabilità politica ha potuto riacquisire le 
potenzialità pre-crisi che stanno permettendo nell’ultimo triennio di collaborare 
con Paesi come la Russia e la Turchia, in forte sviluppo del comparto. 
Diciamo quindi che in generale i cantieri europei si differenziano per la 
dimensione del naviglio e per l'output di qualità superiore capace di adattarsi ad 
una domanda sempre più diversificata, mentre i Paesi asiatici sono in grado di 
sfruttare le forti economie di scala. E’ ovvio che la crisi dell’intero comparto ha 
toccato le corde dello sviluppo mondiale e questo ha permesso a Paesi meno 
costosi di emergere e di aggredire i mercati con una storia ed una tradizione molto 
lunga. Gli squilibri macroeconomici dei Paesi in via di sviluppo e di quelli maturi 
dopo la crisi sono aumentati; sono proprio queste economie emergenti gli obiettivi 
degli investitori globali che cercano alto livello di crescita e rendimento. Il 
mercato del “Luxury yacht” risulta ad oggi ancora immaturo e latitante negli 
investimenti sui Paesi in via di sviluppo. 
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CAPITOLO 2 
IL MERCATO DEGLI YACHT 
 
2.1 La prospettiva generale 
Il settore navale è costituito dalla cantieristica navale e dalla cantieristica da 
diporto. La cantieristica navale è costituita da navi di trasporto merci, passeggeri 
ed auto e da imbarcazioni per attività di pesca, mentre la cantieristica da diporto si 
occupa di imbarcazioni a motore, a vela, a remi e pneumatiche: la nautica di lusso 
è composta dalle imbarcazioni a vela ed a motore, ovvero i business maggiormente 
stimolanti e redditizi della nautica da diporto. 
La domanda e l'offerta delle navi può essere capita solamente in un'ottica 
internazionale, perché il commercio navale è regolato dal commercio 
internazionale. Possiamo identificare alcuni punti da cui dipende il mercato 
generale: 
 aumento della produzione mondiale, che provoca un aumento degli scambi 
sia dei semilavorati, che dei prodotti finiti, che di materie prime e di energia 
in un continuo approfondimento della divisione internazionale del lavoro; 
 trasporto via mare rispetto agli altri mezzi di trasporto e dal ribasso del 
costo di aerei e treni; 
 vicende politiche internazionali (guerre, aiuti internazionali,..); 
 crescita della distanza media di trasporto; 
 cambiamento delle caratteristiche delle navi richieste sul mercato, cioè 
dalla tecnologia (e dalla normativa). 
L’industria cantieristica navale comprende al proprio interno una serie di attività 
completamente diverse tra loro. Tre grandi tipi di business possiamo distinguere: 
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l’industria di costruzione delle navi, l’industria di riparazione delle navi, 
l’industria di riconversione delle navi. Queste attività fronteggiano ognuna un tipo 
di domanda diversa e sono localizzati in punti differenti. Molto importante, infatti, 
per il business delle riparazioni la vicinanza a luoghi marittimi, meno ricalcata 
l’importanza per gli altri due. 
A questi tre bisognerebbe in realtà aggiungere l’attività di equipaggiamento delle 
navi, complementare per tutte e tre20. Un ultimo tipo di settore è quello delle 
imbarcazioni militari, che costituisce un settore molto particolare per il tipo di 
domanda a cui deve far fronte, ma va tenuto distinto dalla cantieristica navale. 
Il comparto nautico è molto complesso da capire, perché vi sono presenti grandi 
differenziazioni all’interno di un’attività, basti pensare al numero di modelli di 
imbarcazioni che continuamente si rinnovano sul mercato; l’analisi per capire il 
segmento di riferimento al quale si riferisce Azimut-Benetti s.p.a. deve quindi 
partire da qui, non soffermandosi solo le performance e le tendenze del settore. 
Guardando il segmento di costruzione delle navi21 dipende dalla domanda di 
trasporto, che a sua volta dipende dalla richiesta di beni o servizi, che a sua volta 
dipende dall’andamento economico generale. E’ semplice fare irrigidire la 
domanda di imbarcazioni che causa un aumento del prezzo dell’output; è invece 
difficile fare adattare l’offerta alla domanda, in quanto la produzione di navi 
richiede tempistiche lunghe che difficilmente possono essere ridotte. A questo va 
aggiunto che l’output dell’industria cantieristica è soggetto a spostamenti e 
capiamo come sia un settore fortemente globalizzato, dove molte realtà diverse tra 
loro sono legate e dove (soprattutto in Italia) si cerca di differenziarsi 
(specializzandosi) e cercare un vantaggio competitivo rispetto alle altre aziende. 
Qui sta la grande difficoltà del settore. Le tecnologie sempre in evoluzione, cosi 
come le esigenze della clientela sono la chiave delle sfide presenti, ma soprattutto 
di quelle future.  
                                                 
20 Si va dalla motoristica alla strumentazione di bordo, fino anche agli arredi interni. 
21 Ad esclusione delle navi da crociera. 
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2.2 Il segmento “Luxury yacht” 
Il valore di mercato a livello mondiale ammonta a circa 6.000 miliardi di euro e 
rappresenta circa il 40% di tutto il mercato nautico mondiale che vale circa 15.000 
milioni.22 
In questo segmento, senza differenziare luxury e non luxury, sono gli Stati Uniti a 
primeggiare con circa 524.000 unità prodotte, seguiti da Australia (31.515), 
Francia (26.533) ed in fine Italia (23.965). Per quanto riguarda la bilancia export-
import in termini monetari è italiana, trovandosi però dal 2009 in difficoltà per il 
calo di ordinativi.23 
Con questo segmento si entra nel settore dei “Luxury yacht”, quindi quando si 
acquista questo prodotto non si acquista solo un bene tangibile, ma un certo 
design, tecnologie all'avanguardia e certe prestazioni. Oltre a queste caratteristiche 
si acquista uno status symbol, garantiti dal marchio d'azienda. Infatti nel mercato 
del lusso distinguere il prodotto attraverso il marchio è di fondamentale 
importanza. 
Deve essere soddisfatto non solo il bisogno della barca, ma anche il bisogno di 
prestigio e di comodità. Importantissimi sono i servizi post-vendita in un prodotto 
molto difficile da gestire. 
Il primo punto da cui partire è appunto la differenziazione. Sebbene l’avanzamento 
tecnologico e lo snellimento della produzione (grazie all’introduzione della 
produzione in serie) hanno permesso al settore di crescere e di dare un impulso a 
tutto il comparto nautico, la sfida degli ultimi anni è stata quella di costruire navi 
“custom”, ovvero prodotti che potessero rappresentare totalmente l’armatore24. 
Questo non significa modificare le parti già prese come stampi25, ma cercare la 
soluzione congeniale adatta alla propria persona, alle proprie esigenze ed 
espressione fisica. 
                                                 
22 Dati forniti da enti internazionali accreditati, anno 2012 
23 Studio UCINA (Unione Nazionale Cantieri Internazionali ed Affini), anno 2012 
24 Proprietario dello yacht. 
25  Parti dell’imbarcazione uguali per ogni tipo di modello. 
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Il core product26 è rappresentato in alcuni punti: 
 tipi di materiali utilizzati per la costruzione, per esempio se si parla di 
alluminio rispetto a legno; 
 dalle dimensioni dell'imbarcazione, per esempio se superiore a 24 metri o 
inferiore, oppure se supera i 60 metri; 
 dalla tecnologia, aggiornata con le ultime novità di mercato; 
 dal marchio, per contraddistinguere un'imbarcazione da un'altra; 
 altri elementi come manovrabilità, la sicurezza, la qualità. 
Per aumentare il valore del prodotto si fa affidamento ad un prodotto allargato, 
dove si danno servizi di garanzia, rimessaggio27 e manutenzione.  
Le imbarcazioni, inoltre, si differenziano per essere motoryacht e stylingyacht, 
ovvero a motore ed a vela, ma sono tre le grandi distinzioni per eccellenza del 
segmento “Luxury yacht”: 
 yacht: le dimensioni della barca sono inferiori a 24 metri; 
 superyacht (o large yacht): le dimensioni dell'imbarcazione superano i 24 
metri; 
 megayacht (o maxiyacht): dove l'imbarcazione supera anche i 60 metri. 
Nel segmento dei megayacht abbiamo inoltre un’altra segmentazione che permette 
di differenziare ulteriormente il tipo di clientela alla quale l’azienda si rivolge: 
 Imbarcazioni Flybridge, imbarcazione cabinata28 a motore, con due 
postazioni di guida; 
 Imbarcazioni di tipo Open, priva di ponte superiore con un’unica 
postazione di guida. Può essere cabinata entrobordo; 
 Imbarcazioni di tipo Sport fishing, imbarcazioni strutturate per la pesca 
d’altura29; 
 Imbarcazione di tipo Expedition yacht, imbarcazione strutturata per lunghe 
                                                 
26 Prodotto o servizio che un consumatore acquista per soddisfare la propria necessità. 
27 Deposito delle imbarcazioni in momenti di non utilizzo. 
28 Imbarcazione con ponte ed almeno una cabina. 
29 Attività di pesca effettuata a 20 miglia dalla costa mediante grossi pescherecci con celle frigorifere. 
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permanenze in mare aperto. 
 
L’Italia in questo segmento svolge un ruolo di primaria importanza, in quanto il 
“made in italy” è apprezzato in tutto il mondo, come sinonimo di qualità ed 
eleganza. Negli ultimi anni si sono però verificati dei forti cali di ordinativi che 
hanno causato la chiusura di molti cantieri o l’adesione degli stessi a procedure 
concorsuali. Si parla di un calo della produzione pari al 24,8%, calo delle 
importazioni del 48,5% e delle esportazioni del 20,5%30. La quota di mercato, pur 
rimanendo leader di mercato, è scesa dal 51% al 50,2%. 
Interessante è uno studio di Ucina dove possiamo vedere il come l’Italia abbia 
mantenuto il primato del mercato nonostante il calo di ordinativi. Notiamo che gli 
ordinativi nel segmento superyacht hanno avuto una sostanziale flessione dal 2009 
al 2010, in quanto gli effetti della crisi globale si manifestava sugli ordinativi del 
2008; l’Italia di conseguenza ha avuto anch’essa una notevole flessione, 
mantenendo come detto in precedenza la leadership mondiale di segmento. 
 
                                                 
30 Fonti: UCINA e Nautica editore. 
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Grafico 1 – Order book dei superyacht, andamento mondiale ed italiano 
 
Fonte: Ucina 2011, ShowBoats International 
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Attualmente nel mercato del lusso si stanno presentando nuovi competitors 
provenienti da mercati lontani come l’Europa dell’est (Croazia, Russia, 
Montenegro, Slovenia, Bulgaria). Questi stanno ampliando anche le proprie 
potenzialità, allargando i servizi offerti e le marine, cercando clientela attratta da 
grandi imbarcazioni ed avvicinandosi al concetto di “status symbol” 
dell’imbarcazione. 
Nuovi entranti che si stanno facendo spazio Middle Est e Sud America, ancora 
immaturi i mercati di India e Cina (pur con crescita che potrebbe portare ad un 
loro forte inserimento). 
Quindi l’Italia è il Paese che, grazie ad una forte tradizione ed un patrimonio 
intangibile consolidato, ha una capacità competitiva maggiore rispetto agli altri; 
con il design, prestazioni e qualità non ha competitors all’altezza, nonostante la 
forte crisi del settore maturata negli ultimi anni e cimentandosi alla ricerca 
dell’innovazione e dell’ampliamento dei servizi ha sempre mantenuto il primato in 
Europa e nel Mondo. Altre realtà stanno cercando un inserimento nel mercato 
sfruttando altri fattori competitivi come il basso costo del lavoro, ancora però 
insufficienti dato la forte tendenza del settore agli alti investimenti. 
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2.3 La filiera produttiva della nautica da diporto 
Negli ultimi anni il sistema nautico non si è più concentrato sul prodotto yacht, ma 
piuttosto sulla componente servizi, la quale va incontro alle esigenze sempre 
maggiori del cliente. La filiera nautica può essere vista sia in senso stretto, ovvero 
le attività industriali e le attività di servizio da diporto, oppure in senso ampio 
abbracciando una serie di attività complementari tra loro che vanno a formare il 
turismo nautico. Si parla di una serie di attività che sono strettamente legate tra 
loro e dove vi sono presenti una molteplicità di mestieri. In questa ottica la nautica 
trova una grande reciprocità tra produzione e turismo, corredata da una grande 
professionalità e competenze specifiche. Per questo è opportuno parlare di filiera, 
definendo i rapporti e le attività reciproche non solo nel processo produttivo, ma in 
tutto il ciclo di vita dell’imbarcazione; i fornitori, che fanno parte nella maggior 
parte dei casi di questa filiera, sono altamente specializzati e molte volte assumono 
una dimensione internazionale, tale da far rendere i propri servizi ben oltre i 
confini nazionali (ad esempio sistemi di navigazione, allestimenti e 
personalizzazioni di lusso,..). 
A valle di questa filiera vi sono i cantieri navali, ovvero i produttori di 
imbarcazioni; successivamente troviamo i fornitori di primo livello, ovvero i 
principali fornitori diretti del comparto (vetroresina, falegnameria, impiantistica, 
motori, accessori vari,..); successivamente abbiamo i fornitori di secondo livello, 
ovvero i fornitori dei quelli di primo livello(forniscono legname, vetroresina, 
attrezzatura dell’imbarcazione,..). 
Questa catena di fornitori e di produzione favorisce il posizionamento in alcune 
aree geografiche, tanto da diventare aree specializzate per alcune categorie di 
fornitori e tipologia di fornitura31. In questo il nostro Paese attraverso il marchio 
“made in italy” eccelle; nel tempo ha portato le imprese ad internazionalizzarsi 
senza tralasciare il forte radicamento con l'Italia e legando il comparto nautico a 
                                                 
31 Un esempio è Forlì dove le imprese che effettuano assemblaggio della componentistica sono tutte 
localizzate, oppure Bologna dove  è concentrata buona parte dell’attività di tappezzeria.  
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molti altri settori di punta (tessile, arredamento, domotica, elettrotecnica,..). 
In questa ottica Ucina definisce tre parametri che delimitano il settore in 
omogeneo: 
 cantieri nautici; 
 motori nautici; 
 accessori e componenti nautici. 
Queste attività compongono la filiera nautica in senso stretto, definendo il 
prodotto-barca, ma a questi vanno aggiunte altre attività che completano la filiera e 
sono inerenti soprattutto ai servizi, si parla del “terziario nautico”. In questo senso 
parliamo di costruzione e gestione di piccoli porti ed attività a queste associate32. 
Lo sviluppo dell’industria nautica può attrarre una serie di attività specifiche più o 
meno legate con la stessa nautica33.  
Per quanto riguarda i cantieri abbiamo una prima fase del concept del prodotto, 
dove si idea il prodotto, successivamente la definizione del design interno ed 
esterno da parte del designer, dalla ingegnerizzazione da parte dei progettisti e 
definizione del progetto ed in fine la vera e propria realizzazione del progetto. 
Per quanto riguarda la fase d’ideazione del concept del prodotto l’azienda ha ben 
presente il posizionamento che intende ottenere ed è frutto di una profonda 
conoscenza del mercato, tenendo in considerazione a chi si rivolge questo 
prodotto. 
La fase del design e progettazione contribuiscono a formare l’identità della marca 
ed a palesarla (l’ufficio tecnico o collaboratori esterni svolgono questa attività). 
La fase realizzativa comprende in fine la capacità di organizzare, attivare e 
coordinare una rete affidabile di fornitori che possano essere coerenti con la 
cultura d’impresa della capofila, dove molto diffuso è l’outsurcing e dove si 
intrecciano molto attività artigianali con attività industriali. E’ in questa ultima 
                                                 
32 Sono esempi le attività di rimessaggio e manutenzione, chartering con e senza equipaggio, i corsi di 
patente nautica, le certificazioni di qualità, le attività commerciali e di servizio legate agli sport nautici, 
le attività assicurative, le attività finanziarie.. 
33 Sono esempi l’abbigliamento nautico, le attrezzature per sport acquatici,.. 
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fase che il cantiere si organizza nella realizzazione di parti strutturali, 
nell’assemblaggio e nell’attrezzare il prodotto di tutti gli accessori necessari.  
Ogni fase di per se risulta importante, ma può assumere ulteriore rilevanza rispetto 
al segmento di mercato a cui si rivolge; le dimensioni e la natura del prodotto 
determinano, soprattutto in un mercato in cui la personalizzazione è molto forte, 
determinano la complessità e la durata del processo produttivo, che diventano 
massime nel caso dei megayacht34. Comunque la realizzazione di un’imbarcazione 
da diporto comprende il rivolgersi ad un numero alto di sub-fornitori35, i quali 
hanno in molti casi abilità specifiche artigianali che distinguono la produzione da 
altre. 
Per quanto riguarda invece il comparto dei motori le imprese commercializzano e 
vendono motori di varia natura: benzina, diesel ed idrogetto-benzina. Solitamente 
è il cantiere che decide dipendentemente dal tipo di imbarcazione quale tipo di 
motore installare, ma la scelta può essere legata a tre fattori determinanti: 
 aspetti tecnici (tipologia di motore, potenza, peso, prestazioni, ecc.); 
 aspetti legati all’azienda (specializzazione, dimensione, solidità finanziaria, 
immagine, ecc.); 
 servizi (assistenza e supporto tecnico).36 
C’è da contare che a livello mondiale le aziende che producono motori sono circa 
una cinquantina ed in Italia poco più di una decina, quindi la concorrenza è 
limitata, come è limitatala scelta del cantiere. 
In fine abbiamo il comparto degli accessori nautici; le imprese in questo contesto 
non operano solo nell’ambito nautico, ma hanno più settori in cui operano 
significativamente. Questo comparto comprende uno svariato numero di attività e 
di comparti in cui opera e definirle tutte è sicuramente molto difficile, possiamo 
però individuare comunque: 
                                                 
34 Imbarcazioni con lunghezza superiore ai 24 metri 
35 Il cantiere da ad un fornitore il compito di svolgere una certa attività per proprio conto. 
36 Analisi gestionale dei porti turistici nella nautica da diporto, Quagli A., Franco Angeli, Milano. 
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 Macchine ed elementi meccanici (eliche, generatori, timoniere,,..); 
 Componenti, elementi strutturali e complementi (ancore, remi, parabordi..); 
 Finiture e arredi (prodotti e mobili in legno, finestre, oblò); 
 Prodotti materiali ed equipaggiamenti elettrici (pannelli elettrici, impianti di 
riscaldamento, tappezzerie..); 
 Strumenti di precisione e prodotti elettronici (strumentazione di bordo); 
 Apparecchi ricetrasmittenti (radio, sistemi di posizionamento); 
 Attrezzature veliche (alberi, vele, cavi..); 
 Vernici; 
 Attrezzature per la movimentazione (carrelli porabarche, gruette); 
 Materiali di consumo (vernici, lubrificanti, ferramenta); 
 Materiali di sicurezza (mezzi di salvataggio, estintori, segnali di 
soccorso).37 
C’è qui però una distinzione da fare tra componenti, cioè le parti indispensabili per 
la navigazione, ed accessori, elementi aggiuntivi che vanno a formare 
l’allestimento, ma che non sono indispensabili per la navigazione.38 Inoltre è molto 
più difficile andare a soddisfare richieste inerenti ad accessori, in quanto le 
imprese non svolgono soltanto attività esclusive con la nautica. 
In questo tipo di mercato occorre quindi andare a potenziare l'offerta, creando 
nuovi posti barca, ma soprattutto un'offerta di servizi qualificati e distintivi che 
possano permettere di attrarre il diportista39. 
In fine, quindi, possiamo dire che fare sistema nella filiera nautica significa anche: 
 sviluppare il turismo nautico, migliorando le strutture portuali; 
 migliorare i servizi di leasing, strumento largamente diffuso per l'acquisto 
delle imbarcazioni; 
 puntare sulla qualità degli operatori, con la loro qualifica e formazione. 
                                                 
37 Analisi gestionale dei porti turistici nella nautica da diporto, Quagli A., Franco Angeli, Milano. 
38 Fonte: Ucina 
39 Nel mondo nautico si parla del cliente. 
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E’ quindi necessario potenziare i posti barca per attrarre portisti italiani ed esteri. 
Con la pubblica amministrazione l’obiettivo è quello di creare una rete di porti 
turistici sotto uno stesso marchio, in modo da poter ricondurre la qualità ed i 
servizi offerti. 
Ha quindi un ruolo determinante la pubblica amministrazione nel settore, perché 
migliorando e recuperando le strutture portuali esistenti, attraverso il collegamento 
con aeroporti e stazioni ferroviarie per l’arrivo dei turisti; con investimenti 
finanziari e semplificazioni normative anche la pubblica amministrazione può fare 
la sua parte nel comparto. Le Capitanerie in questa ottica stanno facendo molta 
informazione nei confronti dei diportisti stranieri e nazionali. 
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2.3.1 La scelta del canale distributivo e della comunicazione 
Le aziende del comparto nautico sono posizionate tra due poteri contrattuali, 
quello molto forte dei fornitori in un contesto tecnologico molto avanzato 
(attenuato dalle trattative commerciali) e quello dei clienti, piuttosto alto data la 
personalizzazione e la qualità del prodotto. In questo contesto, infatti, risulta molto 
importante per creare il valore la scelta del canale distributivo, che noi possiamo 
dividere in quattro: 
 vendita diretta, ovvero tra uffici commerciali co-creazione e 
collaborazione nella costruzione dell’imbarcazione tra cantiere ed 
armatore; 
 dealer, concessionari a cui è assegnata una zona in cui operare, le attività 
di vendita e servizio (acquistano lo yacht per poi rivenderlo); 
 broker, intermediari che operano nei mercati finanziari e che trasferiscono 
gli ordini di acquisto e vendita operando per conto dell’impresa 
produttrice; 
 clienti speculatori, società venditrici o specializzate (chartering40, 
multiproprietà41). 
La scelta del canale distributivo risulta di fondamentale importanza per il successo 
dell’impresa nel mercato. Sono differenti i criteri di scelta del canale: dalle scelte 
strategiche aziendali di lungo periodo, dalle risorse di cui l’impresa dispone, dalle 
caratteristiche del potenziale compratore, dalla concorrenza, dalla struttura 
distributiva preesistente e dalla norma in vigore. 
La vendita diretta è per le aziende disposte ad investire e di grandi dimensioni la 
scelta migliore, in quanto un mercato stabile e la conoscenza approfondita del 
Paese nel quale intendono operare direttamente garantiscono la migliore soluzione. 
Il canale dealer permette invece di entrare in nuovi mercati e garantire un servizio 
manutenzione e riparazione; i comportamenti del dealer possono, però, 
                                                 
40 Attività di noleggio delle barche. 
41 Cantieri in cui vi sono almeno due proprietari. 
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danneggiare la reputazione dell’azienda in quanto possono essere poco leali e poco 
prudenti. 
Le altre due soluzioni consentono in egual misura bassi investimenti e permettono 
di entrare in nuovi mercati, anche se in questo contesto è sempre difficile con bassi 
investimenti entrare nel mercato.  
La scelta del canale distributivo è quindi importantissima soprattutto nel mondo 
del lusso, in cui si intende comunicare una certa immagine aziendale; la scelta 
adeguata del canale comporta una facilitazione per vendere, ma soprattutto 
contribuisce alla creazione dell’immagine aziendale. 
Un ultimo punto da considerare è la comunicazione, che come abbiamo detto fino 
ad ora deve permettere di ottenere e mantenere prestigio. Si cerca di comunicare 
un messaggio al consumatore in modo da indurlo ad acquistare un determinato 
prodotto, “condizionandolo” attraverso l’informazione. 
I mezzi nel settore “Luxury yacht” sono diversi: fiere nautiche, pubblicità a mezzo 
stampa, co-marketing, e merchandising, show room e riviste aziendali. 
Di seguito una tabella riassuntiva, dove sono rappresentati i vari canali distributivi 
e la loro descrizione nel contesto nautico. Importante è curare ogni tipo di canale, 
curando ogni minimo dettaglio. 
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Tabella 1- La comunicazione 
Mezzo Descrizione 
Fiere Nautiche “Vetrina” per i cantieri nautici ed 
occasione di confronto con animatori ed 
altri operatori  
Pubblicità a mezzo stampa Su riviste specializzate e di “lifestyle”  
Co-marketing e merchandising Collaborazione con marchi non 
necessariamente legati alla nautica      
Show room Relazioni con il mondo del lusso in 
generale  
Riviste aziendali Canale informativo e di direct marketing 
per gli stakeholder dell’impresa (nuovi 
prodotti, progetti sviluppati, eventi) 
FONTE: Elaborato da IULM, La competitività della nautica di lusso. Quali relazioni tra tecnologia, 
dimensione estetica e marca?, Workshop 2008, Pag.14 
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2.3.2 La catena del valore 
Per analizzare il valore creato da questo segmento bisogna partire dai punti di 
forza e criticità. Bisogna analizzare i fattori che hanno permesso il successo della 
nautica del lusso, anche per poter andare in nuovi mercati. Nel corso del tempo 
con la crescita del settore sono tre i punti critici su cui si è basato l’intero comparto 
nautico: vendite, produzione e marketing e ricerca e sviluppo. 
Partendo da ricerca e sviluppo occorre tenere in considerazione che nel settore del 
lusso l’innovazione è fondamentale. Tenersi al passo con le nuove tecnologie 
deve, quindi, essere una delle priorità delle aziende nautiche, cercando anche 
collaborazione con le università e centri di ricerca, mantenendo un certo grado di 
innovazione nel settore. Per far fluire l’innovazione in tutte le parti aziendali 
occorre un grado di integrazione tra tutte le aree molto alto, in particolare tra il 
processo di ricerca e le aree aziendali. Inoltre anche le risorse umane devono 
essere qualificate, competenti e specializzate  in modo da riuscire a rapportarsi con 
le nuove tecnologie, integrando il processo produttivo con le innovazioni, sia 
informatiche che motoristiche, ma anche con i nuovi metodi di lavoro tecnico-
operativo. 
Per quanto riguarda invece la produzione è fondamentale una struttura produttiva 
flessibile che non solo si adatti alla personalizzazione che i clienti esigono, ma 
anche all'innovazione del prodotto. 
Per quanto riguarda il Marketing e le vendite si parla della costruzione del marchio 
e della comunicazione che si vuol dare alla clientela della filosofia aziendale e la 
capacità di capire le esigenze del cliente per personalizzare il prodotto, infatti 
servizi postvendita e modalità di pagamento adeguate rispetto al prezzo del 
prodotto (si parla di prodotti che hanno un prezzo singolo molto alto) hanno 
permesso di andare a soddisfare le necessità della clientela.42 
Un fattore molto incisivo in questo contesto è dato dall’innovazione continua della 
                                                 
42 Ernest&Young, Analisi del posizionamento dei settori strategici della provincia di Pisa, Novembre  
32 
 
gamma e dalle caratteristiche del prodotto dato il mercato in cui si pone (style, 
design, materiali impiegati ed accessori); in questo modo con i molti fattori che 
differenziano l’intero comparto le aziende (soprattutto quelle leader) sono protette: 
 dalle alte barriere di ingresso, occorrono grandi investimenti strutturali, ma 
anche in ricerca e sviluppo; 
 dalla bassa presenza di prodotti sostitutivi, il prodotto è molto 
personalizzato ed andare a competere in questo mercato risulta molto 
difficile senza le competenze adatte; 
 dalla bassa competitività, il contesto di mercato è molto ostico ai nuovi 
entranti ed i leader hanno creato nel tempo un marchio forte e riconoscibile. 
Dalle molte esigenze che la clientela del lusso nascono, quindi, le moltitudini di 
segmenti. Il valore nel tempo si è allargato, non pretendendo solo prodotti di 
qualità, ma anche servizi che ricoprano il post vendita, come manutenzione o 
rimessaggio, ed il rapporto con il cliente, con bisogni sempre maggiori. 
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2.4 La differenziazione e la personalizzazione del prodotto 
La strategia perseguita nel mondo del luxury yacht è quella di differenziazione. 
L'imbarcazione nel momento in cui viene progettata e costruita richiede un certo 
design, livello tecnologico, materiali di qualità e prestazioni, ma quando si 
acquista un'imbarcazione si compra un certo stile di vita, status symbol ed il 
cliente non vuole soltanto una barca, ma vuole soddisfare bisogni quali quello di 
muoversi, per vedere posti belli, di prestigio, di comodità, ma magari si deve 
soddisfare anche bisogni ulteriori, come ad esempio quello di avere servizi di 
rimessaggio, di ormeggio della barca e di manutenzione.43 
Risulta focalizzata la differenziazione in quanto ci si rivolge a nicchie di mercato e 
sono serviti pochi clienti, in modo da soddisfare le esigenze che questi hanno (i 
clienti pagano dei costi elevati ed hanno delle pretese elevate). Le imprese servono 
più segmenti di mercato e ad ognuno offrono un prodotto differente. 
Ovviamente ogni impresa ha le sue specificità e dovrà costruirsi il proprio 
vantaggio competitivo con il quale raggiungere il successo.  
I produttori ad oggi si distinguono proprio per i servizi che offrono e questi 
diventano un modo per vendere, con molta attenzione al servizio post vendita. In 
questo modo soddisfano il cliente e riescono ad innovare, avendo un riscontro 
diretto con il cliente sulle problematiche dell'imbarcazione. 
La maggior parte dei processi produttivi variano rispetto alla tipologia e alla 
dimensione dell’imbarcazione, infatti la maggior parte delle imbarcazioni 
(soprattutto quelle da diporto) è costruita in vetroresina, attraverso la quale utilizza 
il metodo degli stampi, ovvero una replica più o meno vasta delle componenti 
dell'imbarcazione (questo avviene su imbarcazioni soprattutto di dimensioni 
contenute). 
Con la produzione in vetroresina si ha un’opera di assemblaggio attraverso gli 
stampi di parti strutturali e successivamente rifiniture delle stesse.  
                                                 
43 Cherubini, Nastasi, 2005. 
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Invece le unità in lega metallica (alluminio) hanno una personalizzazione molto 
spinta, che prescinde dagli stampi. Ovviamente non si parla in questo caso di 
imbarcazioni standardizzate e la fase di definizione del design con quella di 
progettazione assumono un valore più significativo. 
Sono quindi materiali, scelta del design e tecnologia ad indirizzare gli investimenti 
nel comparto della nautica del lusso; in alcuni casi si sono potenziati gli uffici 
progettazione e stile, con orientamenti maggiori al cliente. 
La scelta dell’imbarcazione è quindi relativa alle caratteristiche base di 
prestazione, forma e design che il cliente intende acquistare, ma è anche un 
sinonimo di realizzazione e di rappresentazione. La certezza è che il mercato 
attuale ha esigenze maggiori del mercato di qualche tempo fa, soprattutto quello 
precedente alla crisi, dove il cliente acquistava dei prezzi pregiati e non veniva 
posto al centro di progettazioni e strategie aziendali. 
Oggi si personalizza dal design interno (colori della pavimentazione, 
posizionamento delle luci, tipo di materiale,..), fino al rivestimento esterno 
scegliendo fino al colore dell’elica. 
Nel lusso l’imbarcazione diventa qualcosa da far vedere, per mostrare un lusso che 
si può permettere; l’imbarcazione rappresenta quanto la persona può esibire, 
indipendentemente dalla lunghezza dell’imbarcazione stessa. 
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2.4.1 Il cliente  
Abbiamo già detto come qualità e prestazioni dell’imbarcazione sono condizioni 
necessarie, ma non sufficienti per soddisfare i bisogni del cliente. 
Il modo di rivolgersi al cliente è ad oggi cambiato perché non si parla più di un 
buyer market, dove i clienti si rivolgevano spontaneamente all’azienda, ma di un 
seller market, ovvero dove i le aziende presenti nel mercato devono mobilitarsi per 
adottare nuove strategie e per conquistare nuovi acquirenti. Con il primo tipo di 
mercato (soprattutto prima della grande crisi economica degli ultimi anni) si aveva 
un rapporto di 3 clienti per un’imbarcazione, ad oggi il mercato si è capovolto 
portando al secondo approccio con 3 imbarcazioni per 1 cliente. 
Il cliente è soddisfatto ovviamente se l’imbarcazione ha determinate 
caratteristiche, se determinate prestazioni e tecnologie sono presenti, se il prodotto 
ha un certo design, stile, manovrabilità, ma sono altrettanto importanti la 
tempestività con la quale viene consegnata l’imbarcazione, se l’assistenza è 
ottimale e se ci sono porti nei quali facilmente si può fare rifornimento (quindi 
servizi post vendita adeguati alla qualità del prodotto). 
Sono quindi i servizi accessori che aiutano nelle vendita e nel differenziarsi dagli 
altri competitors; incentrandosi su questo punto l’azienda dovrà avere l’abilità di 
far percepire una qualità almeno pari a quella programmata (non semplice in un 
settore in cui la qualità è molto alta). 
Si individuano su questo aspetto tre tipo diversi di qualità44: 
 la qualità tecnica (design, velocità e potenza della barca); 
 la qualità secondaria (confort, arredo, confort, assistenza, manutenzione e il 
rimessaggio); 
 la qualità aggiuntiva (proposte turistiche, agevolazioni portuali, finanziarie 
ed assicurative. 
Il produttore, valutando il prodotto che intende offrire, dovrà effettuare una 
                                                 
44 S.Cherubini, T.Nastasi, Il marketing della nautica da diporto: dal prodotto al sistema nautico integrato 
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programmazione sulla qualità, che si dovrà trasformare quindi in qualità 
effettivamente percepita dal cliente. Sulla qualità percepita nel segmento del lusso 
come il luxury yachts impattano due fattori su tutti: 
 l’immagine, questa non dipende solo dall’azienda produttrice e dal marchio 
che è riuscita a creare, ma anche dal settore di appartenenza (per esempio 
l’Italia è molto apprezzata nel settore ed ha molto fascino ed attratività); 
 le attese del cliente, dove le variabili non sono controllabili sempre dal 
produttore ed un ruolo decisivo lo assume in questo caso la comunicazione. 
 
E’ comunque difficile soddisfare il cliente che sempre più pretenzioso ha bisogni 
sempre maggiori; il punto focale sta nel fatto che il cliente acquista un prodotto 
molto costoso e questo incide sui servizi che l’azienda deve offrire e sull’offerta 
ampliata che deve avere un valore molto alto, percepibile dal cliente. 
Andando a definire il profilo del cliente possiamo andare a stilare tre tipi: 
 Upper affluent, clienti con patrimonio inferiore ai 0,75$ milioni; 
 High Net Worth Individuals, con patrimonio netto tra i 0,75$ e 10$ milioni; 
 Ultra High Net Worth Individuals, con patrimonio netto oltre i 10 $ milioni. 
Valutando queste tre categorie possiamo dire che in un Paese maggiore è il 
numero di milionari e maggiore è la loro ricchezza, maggiore è il mercato 
potenziale di una certa area geografica. Viene cosi da dire che maggiore è la 
ricchezza media dei milionari, maggiori sono le potenzialità del mercato di un 
Paese (tenendo conto anche del numero di milionari presenti). Negli ultimi anni si 
è puntato nel mercato dei luxury yacht agli HNWI, puntando sempre più al 
segmento dei Superyacht (sopra i 24 metri). Queste imbarcazioni di medie 
dimensioni stanno portando al crescere del comparto ed al traino di altri segmenti 
in cui vengono investiti notevoli risorse finanziarie. 
Guardando in fine al mercato luxury yacht possiamo concludere che non occorre 
semplicemente soltanto un mercato potenziale, ma richiede imprese orientate 
maggiormente al cliente (market oriented), che vadano a stimolare il cliente 
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attraverso azioni di marketing professionale; è fondamentale accrescere l’appeal 
del mercato “luxury yacht” nei prodotti di alta gamma con un’attenzione verso 
l’ampliamento dell’offerta, ma anche dello sviluppo tecnologico. 
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2.4.2 Il valore allargato per il cliente 
Il cliente in una logica porteriana è il soggetto il cui valore è mirato, considerando 
il business specifico, considerando il valore dei servizi e la cosiddetta rete 
terziaria, ovvero l'insieme di quei servizi ulteriori alla vendita del singolo prodotto.  
Si parla di una contemporaneità di cliente ed utilizzatore, quindi chi svolge una 
transazione oppure chi utilizza un servizio. In questo senso molto importante è la 
struttura del porto in cui gli utilizzatori di tale struttura può essere  utenti non 
clienti, come per esempio turisti balneari, oppure clienti non utilizzatori (ad 
esempio imprenditori che operano nel porto). 
Il diportista è quindi al centro di una rete di valore molto complessa, in quanto è 
costruita con l'attività manifatturiera (cantieristica riguardante la costruzione e la 
manutenzione delle imbarcazioni) e l'attività del terziario del turismo nautico 
(servizi per l'imbarcazione ed il diportista). Tra le due attività vi è una forte 
connessione, ma se pensiamo alla struttura portuale ciò che crea valore per il 
cliente sono i servizi; sulla base di queste affermazioni riusciamo ad avere uno 
schema45 di quelle che sono le attività che creano valore per il cliente: 
 
Grafico 2-  Rete del valore cantieristica e manifatturiera 
 
 
 
 
                                                 
45 CAVALLINI I., Portualità turistica e nautica da diporto in toscana, Milano, 2013, pag. 93 
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Come si vede dallo schema i servizi contemplano quello del trasporto, con mezzi 
non soltanto via terra che permettano spostamenti in aree dello stesso territorio (in 
questo deve essere forte la collaborazione anche con cantieri che fanno parte dello 
stesso territorio), ma anche per accogliere clientela che proviene da Paesi esteri, 
considerando la portata del settore. 
Il servizio di approdo e sicurezza comprendono la sorveglianza da eventuali 
pericoli, ma anche il semplice servizio di ormeggio. 
Si parla di servizi di refitting, ovvero di restauro che richiede investimenti ingenti, 
ma che spesso è oggetto di trattative commerciali. 
Servizi per chi non è cliente, segnalando il diving46 ed il charter47 come servizi di 
noleggio per chi ormeggia nei porti e vuole visitare la zona in cui ormeggia (molto 
spesso le località turistiche hanno attrazioni paesaggistiche di grande valore a cui 
legare pacchetti di offerte per la visita anche guidata). 
In fine i servizi commerciali e di ristorazione, per valorizzare il territorio con il 
quale si deve avere un forte legame (nel nostro Paese è molto più semplice dato 
che ogni zona ha ad esempio la sua tradizione culinaria). 
Il territorio con la propria radicalità e la propria tradizione cantieristica, quindi, 
aiutano la sopra descritta rete terziaria ad intrecciarsi con quella manifatturiera; le 
strutture portuali sono punti cardine di questa tipo di offerta. 
In questo senso gli investimenti per creare valore sono essenziali nel comparto per 
aumentare la collaborazione tra i porti locali, creando un ampio network che 
rafforzi la competitività dei porti ed aumenta l'attrattività dell'area costiera, e 
rafforzare la collaborazione con gli enti locali, mirando ad una maggiore 
integrazione tra turismo e diportismo, le iniziative sono moltissime come 
costruzioni di campi da golf o di spa, oppure incremento di attività di 
intrattenimento, o ancora la costruzione di eliporti, considerati come servizio di 
trasporto noleggiando per l'appunto mezzi che possano volare. 
                                                 
46 Servizi per immersioni. 
47 Servizi di trasporto aereo, merci o passeggeri 
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Le sinergie che il legame tra attività manifatturiera e servizi riescono a creare 
creano un valore ampio indotto da clienti esigenti, che sono conseguenza di 
prodotti lussuosi e con costi molto alti. E’ infatti riduttivo parlare di creazione di 
valore nel comparto nautico, ma è più corretto parlare di valore allargato, il quale 
collegato con altri settori come quello ad esempio immobiliare, tessile o piuttosto 
del design; in ogni caso è il cliente quello che è al centro di ogni attività, il quale 
maggiori sono le “rifiniture” intorno alla produzione, maggiore percepirà il valore 
dell’offerta postagli dall’acquisto di un prodotto. Lo stesso prodotto lo 
rappresenterà rendendo il valore percepito quello progettato dall’azienda. 
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CAPITOLO 3 
IL MODELLO AZIMUT BENETTI S.P.A 
3.1 Forma giuridica e struttura gestionale 
Azimut-Benetti rappresenta un gruppo di 17 imprese che si occupano tutte di 
produzione, commercializzazione ed attività di service e marine sempre legate agli 
yacht. Il gruppo giuridicamente è una società per azioni, non quotata, a cui 
aderiscono quattro divisioni diverse: 
 Azimut yacht; 
 Benetti; 
 Azimut-Capital; 
 Atlanti’s Marina’s & Real Estate. 
Si parla di quattro marchi diversi ovvero Azimut, Benetti, Atlantis e Gobbi con i 
quali produce circa 470 imbarcazioni all’anno, dislocati a: 
 Avigliana, dove è posta la sede principale della società, qui vi è l’head 
office il quale si occupa dell’organizzazione e della gestione dell’azienda; 
 Viareggio, ovvero la sede storica del cantiere Benetti e dove negli ultimi 
anni si è realizzata una nuova area per la produzione di imbarcazioni 
Azimut e la riparazione delle navi; 
 Livorno; 
 Fano (Marche); 
 Savona, dove è presente un centro di servizi e consegna; 
 Itajai (Brasile), produzione di imbarcazioni a marchio Azimut yachts fino a 
100 piedi. Estensione del cantiere 16.000 mq. 
I marchi sono suddivisi in modo diverso, questo è volto a sottolineare la differenza 
di produzione e progettuale delle imbarcazioni realizzate. Sono prodotti differenti 
tra loro, ognuno ha la propria tipologia di acquirenti e le proprie esigenze 
progettuali. Questa differenziazione che vede geograficamente distanti tra loro i 
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cantieri è tangibile a livello funzionale; essenzialmente due sono le divisioni con 
cui si possono raggruppare i cantieri: 
 la Divisione Azimut che opera negli stabilimenti di Torino, Savona e 
Viareggio (produzione nei cantieri di Avigliana, Itajai in Brasile e Savona 
come centro servizi e consegna). Questa divisione si occupa di 
imbarcazioni da diporto in vetroresina da 10 a 40 metri; 
 la Divisione Benetti che opera negli stabilimenti di Viareggio, Livorno e 
Fano. In questa divisione si costruiscono imbarcazioni in acciaio ed 
alluminio (anche in vetroresina ma in misura molto ridotta) di dimensioni 
non superiori ai 100 metri. 
Si parla di circa 1.600 dipendenti e contando anche i 3.000 delle aziende collegate 
ad Azimut-Benetti s.p.a. si capisce il numero di risorse umane che impiega nel 
proprio indotto; infatti un punto molto importante che costituisce un tassello per la 
costruzione della qualità del prodotto venduto è la ricerca del personale 
competente ed affidabile, requisiti essenziali per l’inserimento efficace all’interno 
dell’azienda. Le divisioni costituiscono, nonostante la loro specificità e la loro 
identità, una serie di componenti integrate, interagenti, ed ordinate per il 
conseguimento di un unico obiettivo comune. 
Coerentemente con i mutati scenari di mercato, il gruppo Azimut-Benetti ha scelto 
nuove soluzioni organizzative, ispirate ad un modello di business che mette il 
cliente ed i processi al centro dei processi. L’organizzazione prevede la 
suddivisione delle attività in tre Business Line principali: 
 Yachts (barche planante dai 10 ai 37 metri); 
 Megayachts (megayacht semiplananti e dislocanti fino a 100 metri); 
 Servizi strategici per l’armatore (Yachtique); 
 Lusben (Refit&Repair). 
Le forti caratteristiche distintive del gruppo mirano ad un orientamento forte per la 
capacità innovativa (con investimenti molto alti mirati anche a sviluppare le 
risorse umane) ed una forte professionalità con cui il cliente può sempre 
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rapportarsi. 
L'espansione del business ed il favore del pubblico e della stampa specializzata 
provengono da scelte tecnologiche innovative e strategie di marketing vincenti ed 
originali; un esempio è la linea Open48 che da una parte coniuga caratteristiche 
tradizionali come sportività, lusso, comfort e performance e dall'altra soluzioni 
innovative hi-tech di derivazione automobilistica. A livello mondiale questo 
connubio porta all'affermazione del made in Italy ed al prodigarsi dell'arte 
artigianale del gruppo. 
Per garantire la flessibilità e la gestione ottimale di una struttura aziendale, come 
quella del Gruppo, formata da diverse realtà divisionali, all’interno del modello di 
organizzazione che rispecchia la tipologia classica e gerarchica, vengono messi in 
reciproca comunicazione i vari ambiti di responsabilità e autorità, a livello 
amministrativo, tecnico e produttivo, tramite frequenti briefing49, a cui partecipano 
i responsabili di ogni settore. Questo permette una minor distanza tra vertici e base 
e una maggiore efficienza decisionale. Per ogni divisione vi è assoluta libertà, 
dalla progettazione alla commercializzazione, e i diversi uffici e reparti sono 
separati e autonomi, tranne il reparto Ricerca, nel quale l’impegno è congiunto. 
                                                 
48 Nuova serie di imbarcazioni altamente tecnologiche. 
49 Rapporto o riunione con il quale la direzione di un’impresa industriale o commerciale comunica agli 
operatori le informazioni e le istruzioni relative ad un determinato compito che viene a loro affidato.  
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3.1.1. La logica divisionale ed il rapporto con la strategia 
Il gruppo Azimut-Benetti nasce con una struttura funzionale, per poi evolversi in 
struttura multidivisionale50, per passare poi da almeno venti anni ad una struttura 
divisionale. Il modello è stato scelto perché risponde maggiormente alle richieste 
di mercato (si parla di un mercato fortemente differenziato), al ciclo produttivo ed 
alle logiche di vendita dell’azienda focalizzate nel core business51. Nel modello 
organizzativo l’obiettivo è stato quello di far corrispondere ad ogni divisione un 
marchio aziendale diverso, che serva clientela con esigenze e gusti diversi e che 
proponga imbarcazioni differenti52. 
Le decisioni strategiche vengono prese a livello centrale (ad esempio su quale 
segmento impiegare più risorse), per poi dare l’onere alla divisione di raggiungere 
determinati obiettivi prestabiliti.  
Le quattro divisioni citate del paragrafo precedente devono essere tutte autonome, 
ma come appena detto con riferimento al livello centrale aziendale. Ogni divisione 
ha a capo un Amministratore Delegato con ampi poteri decisionali; questo 
permette all’azienda di essere snella e veloce nel processo decisionale, tanto da 
poter essere già operativa con due passaggi. 
All’interno di ogni divisione si adotta una struttura funzionale; le aree come 
Amministrazione, Finanza e controllo, Commerciale, Marketing, area Tecnica e 
Risorse Umane dipendono dalle funzioni centrali, mentre sono maggiormente 
autonome le due aree Produzione ed Acquisti (questi infatti si sta pensando da 
tempo di passarli a livello centrale), anche se devono seguire le linee guida del 
gruppo. 
In questi anni all’interno delle singole divisioni si è cercato di segmentare ancora 
di più il mercato creando delle Operations units, in modo da creare delle 
                                                 
50 Struttura in cui ci sono specializzazioni divise per area geografica, prodotto o mercato. 
51 La principale attività aziendale di tipo operativo che ne determina il compito fondamentale preposto ai 
fini di creare un fatturato ed un conseguente guadagno. 
52  Le logiche di costruzione di imbarcazioni da 10 metri sono differenti rispetto a quelle da 60 metri. 
46 
 
frammentazioni del business; infatti più i business sono piccoli da gestire maggiori 
sono le possibilità di crescita e di successo. 
Ogni area con questo tipo di modello risulta più snella ed efficace, il processo 
decisionale in questo modo è veloce e la soddisfazione del personale maggiore.  
Su questo punto di vista la sfida futura potrà essere quella di uniformare l’azienda 
e di coordinare e gestire i processi. Interessante la tabella di seguito in cui si fa 
riferimento al rapporto tra struttura e strategia nel corso degli anni: 
 
Tabella  2 – Struttura e strategia del gruppo Azimut-Benetti s.p.a. dal 1970 ad oggi. 
Anni Strategia Struttura 
1970-1985 Leadership di costo verso 
differenziazione/Analisi 
Funzionale 
1985-1997 Differenziazione/Esplorazione Divisionale 
1997- Ad oggi Differenziazione 
focalizzata/Esplorazione 
Divisionale con adattamenti rispetto 
alle esigenze, presidio dei processi. 
FONTE: Broccardo L., Strategia, struttura e impatto sulle performance aziendali nel settore luxury yachts  
 
La strategia di differenziazione che viene scelta per andare incontro alle esigenze 
del cliente, che segmenta ulteriormente un settore già di per se molto segmentato, 
si congiunge con la struttura divisionale, andando ad abbandonare in primo luogo 
la struttura funzionale e poi quella divisionale. Si ha dunque una struttura 
divisionale al cui interno delle divisioni porta una struttura funzionale. 
Inoltre negli anni l’impresa affronta l’ambiente turbolento cercando di innovare 
continuamente sul prodotto (fase importantissima per competere sempre a questi 
livelli), difendendo quello che è il proprio vantaggio competitivo di 
differenziazione, senza abbandonare mai la struttura divisionale, ma adattandola 
alle esigenze che porta il mercato. 
Possiamo tracciare l’organigramma del gruppo in cui si evidenziano le relazioni 
tra i vari uffici: 
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Grafico 3 - Organigramma Azimut-Benetti s.p.a. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FONTE: Documentazione interna Azimut-Benetti. 
 
L’organigramma proposto è una rappresentazione snella delle divisioni del 
gruppo. Ogni area funzionale svolge i propri compiti coordinandosi con le altre 
aree; per capire quanto siano coordinate le funzioni basti pensare che quasi tutte le 
funzioni sono situate sullo stesso piano, nello stesso stabile. 
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3.1.2. Organizzazione aziendale 
Il processo di outsurcing e di flessibilizzazione guida molte volte le modifiche 
dell'organizzazione del lavoro; infatti si parla di maggiore responsabilizzazione del 
lavoro e maggiore autonomia nei momenti di cambiamento strutturale. 
L'organizzazione di un sistema complesso, delicato e di forte integrazione di 
professionalità  e di imprese così diverse tra loro, implica una forte coesione del 
nucleo duro impresa-cantiere. 
Il modo di operare dei vari cantieri (si parla soprattutto di Viareggio-Livorno ed 
Avigliana) sono diversi; ad Avigliana la manodopera ha un contratto di lavoro 
diretto con l'azienda, mentre per Livorno, ma soprattutto Viareggio si parla di 
contratti che provengono dall'indotto operativo. Il sindacato dei lavoratori ha molti 
contenziosi su questa disparità: 
 nel caso viareggino permette di mantenere alta professionalità, non 
occupandosi di orario di lavoro e salario; in questo tipo di visione la 
premura dell'azienda sta nel cercare un adeguato livello di competitività e 
professionalità, in modo da garantire un adeguato livello di prodotto. E' 
ovvio che si parla di Viareggio in quanto viene sfruttata a livelli quasi totali 
il contratto di subfornitura per le imprese. Livorno concede ad alcune figure 
professionali (consulenti ingegneri, elettrotecnici montatori di pannelli 
elettrici,..) alcuni benefit53 e contratto diretto con l'azienda; 
 nel caso aviglianese il contratto è diretto con i dipendenti. L'azienda sfrutta 
la forza lavoro all’interno del cantiere abbattendo dei costi di subfornitura. 
Tra dirigenti, impiegati ed operai il divario di salario, in questa alternativa, 
è oggetto di molte rivalse sindacali; i benefit ed i salari54 che i dirigenti 
hanno rispetto ad operai (possiamo parlare anche di ruoli che arrivano fino 
al capobarca) ed impiegati (si parla anche di responsabili di ufficio) hanno 
                                                 
53 Servizio mensa ed utilizzo dell'auto aziendale per spostamenti tra i vari cantieri e tra le varie ditte. 
54 Si parla di rapporti che vanno da 1:10, fino ad arrivare addirittura 1:15. 
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portato ad Avigliana nell’ultimo anno a molti scioperi e manifestazioni 
sindacali. 
La struttura principale, come descritta nel paragrafo precedente, è sempre la stessa, 
con una struttura divisionale all’interno della quale vi è una struttura funzionale; al 
contrario in tale differenza di visione operativa non si ha un’omogeneità di 
condizioni. 
 Nel caso viareggino è più difficile allineare i salari; sono per lo più piccole ditte 
dove i datori di lavoro tendono, soprattutto dopo la crisi, ad abbassare il costo del 
lavoro, con un processo di outsourcing55 molto forte ed un legame non sempre cosi 
solido con l’indotto nautico. 
Il legame più solido con l’azienda che il contratto diretto offre permette ai 
lavoratori, invece, di formare un gruppo con cui aumentare l’efficacia della propria 
protesta quando le decisioni aziendali vengono prese; questo è quello che è 
accaduto ad Avigliana nell’ultimo anno, quando una riqualificazione aziendale ha 
portato a continui presidi e forti posizioni di associazioni sindacali.  
Ad alcuni è stato proposto un ricollocamento che poteva portare a spostarsi a 
Viareggio, piuttosto che a Livorno; in molti avendo radici molto forti nel nord 
Italia hanno preferito rispondere negativamente. 
Per quanto riguarda la selezione del personale, questa è affidata all’HR56, il quale 
mette a disposizione uno psicologo che dovrà confrontarsi con l’eventuale 
candidato convocato al colloquio. Si articola in una serie di colloqui motivazionali 
e tecnici. Data la valenza molto professionale del contesto vengono soprattutto 
valutate le esperienze professionali, piuttosto che gli studi (altrettanto importanti, 
ma con meno valenza). L’azienda tende ad acquisire risorse che provengono anche 
da altri campi, ma con un bagaglio di esperienza tale da poter contribuire in modo 
significativo alla crescita aziendale ed operativa (non a caso nel tempo si sono 
                                                 
55 Si parla di ditte che sono separate l’una dall’altra ed hanno poca forza contrattuale nei confronti 
dell’azienda;non formano gruppi e la rete è cosi ampia che l’azienda ha facilità a virare da una ditta 
all’altra. 
56 Ufficio Human Resource 
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acquisite nuove tecniche provenienti da vari comparti differenti da quello nautico; 
oggi ad esempio le tecniche automobilistiche di costruzione dei motori sono molto 
diffuse nella nautica). 
I neolaureati, invece, molto spesso sono assunti con un contratto di stage57 che 
funziona inizialmente come contratto di prova. Questo in realtà non sempre è una 
strada per l’assunzione, ma da parte dell’azienda una risorsa in più a basso costo. 
La selezione è volta a chi ha una forte passione per il mare, alto potenziale con 
preconcetti come l’inglese o le conoscenze informatiche (fondamentale il 
programma excel utilizzato in molte delle analisi aziendali). 
Per quanto riguarda la formazione si verifica attraverso una condivisione di 
obiettivi annuali, valutazione delle performance per premiare i migliori, piani di 
sviluppo individuali per accrescere il livello di competenze e professionalità.  
In questo senso la Azimut-Benetti si attiva nei percorsi di formazione come Master 
(erogati tramite la Azimut-Benetti Corporate High School58) con tre tipi di 
formazione: 
 Scuola di sviluppo manageriale; 
 Scuola tecnica per dealer; 
 Scuole di mestiere (falegnameria, carrozzeria, meccanica, vetroresina). 
All’interno dell’inserimento, che prevede l’affiancamento ad un responsabile, ed 
una successiva formazione obbligatoria59, la risorsa è posta in un ambiente molto 
dinamico ed intenso60, il quale implicitamente crede in una forte autonomia della 
risorsa. La crescita maggiore avviene nel processo di costruzione 
dell'imbarcazione, dove vengono acquisiti metodo e procedure. 
 
 
 
                                                 
57 Spesso collaborazioni universitarie, non sempre pagate. 
58 Scuola di alta formazione aziendale con la quale forma le proprie risorse. 
59 Si parla ad esempio di “corso sulla sicurezza” o “corso per la guida del muletto”. 
60 Orari di lavoro flessibili (barche in consegna), molto spesso includendo sabato e domenica. 
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3.1.3. Riorganizzazione e investimento 
Molte aziende, quindi anche Azimut-Benetti, hanno avviato un piano generale di 
razionalizzazione dei costi che ha toccato diversi aspetti: organizzativi, finanziari e 
produttivi, con l’obiettivo di ridurre gli sprechi ed aumentare l’efficienza delle 
strutture. 
L’abbattimento dei costi, volto a rendere l’azienda più flessibile e virtuosa, è volto 
a rispondere alle esigenze sempre maggiori del mercato. Meno complessità e più 
velocità ha guidato questo piano che dal 2013, insieme ai sindacati di tutti gli 
stabilimenti, mirava ad una maggiore presenza nei segmenti Superyacht e 
Megayacht, cercando di aumentare gli investimenti per ottemperare alla riduzione 
dei lotti prodotti. La drastica ristrutturazione ha portato, comunque, a molti 
licenziamenti non solo dell’indotto, ma anche delle risorse umane direttamente 
collegate al gruppo. La programmazione, per l’appunto, è stata resa molto 
complessa dalla crisi imperversata nel 2008 che ha causato un calo della 
produttività nel 2009 e nel 2010 di circa il 50%, con la dura conseguenza di una 
ristrutturazione complessiva che successivamente l’azienda ha dovuto attuare. 
I programmi di crescita e degli obiettivi sono stati rivisti al ribasso a breve e a 
medio-lungo termine. E’ quindi stato importante l’utilizzo dei vari siti distribuiti, 
ripensando ai servizi offerti e cercando il passaggio da un modello molto allargato 
ad un modello più lean61. 
Per quanto riguarda il rapporto con i terzisti c’è stata una rinegoziazione dei 
contratti, portando a maggiori trattative di negoziazione con i fornitori (sia servizi 
che componenti) e decisione di portare all’interno alcune lavorazioni. 
L’impresa, come detto precedentemente, non ha voluto delocalizzare, con 
abbattimento magari di costi lavoro, ma ha preferito puntare sul “made in Italy” e 
sul territorio, aumentando le radici soprattutto ad Avigliana, stabilimento di 
direzione del gruppo. 
                                                 
61 Snellimento non solo strutturale (quindi con ricollocamento e taglio del personale), ma anche una 
revisione delle programmazioni future. 
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L’azienda crede nel territorio, che viene considerato come tessuto di piccole 
imprese con le quali collaborare con i grandi cantieri, con competenze che 
vengono considerate fattore strategico insostituibile e non replicabile altrove. 
Nonostante tutto comunque i licenziamenti non sono stati cosi elevati, contando la 
diminuzione del fatturato dell’intero indotto (si parla da 6,2 miliardi del 2008 a 2,5 
del 2010). Si è utilizzata in alcuni casi uno strumento apparso dal 2009, ovvero la 
cassa integrazione62 (in certi periodi prescritti) passando solo in alcuni casi da 
quella ordinaria a quella straordinaria. Si è assistito ad una ridistribuzione dei 
carichi di lavoro, per sfruttare al meglio la capacità produttiva ed eliminare i 
“tempi morti”; infatti la valorizzazione del capitale umano è stato fondamentale in 
un contesto tecnico-artigianale come questo. Non esiste una “scuola nautica” dove 
mestieri sono insegnati, a causa dei pochi collegamenti impresa ed università o a 
causa delle poche strutture formative esistenti; non si è voluto perdere quel know-
how molto importante per competere ad alti livelli. 
Lo snellimento ha toccato anche le aree manageriali, snellendo i livelli ed anche i 
processi decisionali, con revisione della catena di comando e snellimento 
burocratico. 
Nessuno stabilimento, se pur in grande difficoltà, ad oggi è stato chiuso, anche se 
per quello di Livorno si prevedono decisioni molto drastiche, dati gli ultimi tre 
risultati molto negativi. 
Dal punto di vista finanziario ci è stato un forte potenziamento 
dell’amministrazione per diminuire i tempi di incasso ed aumentare quelli di 
pagamento, cercando di coprire quelle che sono le esigenze correnti, con una forte 
ristrutturazione del debito, rinegoziando gli accordi con alcuni istituti di credito. 
La forte presenza nel mercato (seppur ridimensionato) da parte del gruppo ha 
portato ad una trattativa e mediazione non cosi complicata come in altri casi di 
cantieri di piccole dimensioni (soprattutto nel viareggino). 
                                                 
62 Sostegno al reddito in caso di licenziamento. In molti casi si alterna l’orario lavorativo alla cassa 
integrazione, utilizzando l’assicurazione ordinaria per metà giornata. 
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In definitiva l’azienda punta ad uno sviluppo sostenibile economicamente, rivisto 
al ribasso dagli ultimi avvenimenti di questi anni. La riorganizzazione forzata non 
ha però scoraggiato gli investimenti, mirati però ad una efficienza maggiore 
rispetto al passato. 
Alcune difficoltà affrontate dagli stabilimento hanno portato ad un massiccio 
licenziamento (aiutato da strumenti di sostegno al reddito), ma che hanno portato 
un reinserimento in molti casi definitivo. 
Finanziariamente l’azienda ha dovuto affrontare delle limitazioni molto forti 
provenienti dalla proprietà, ma che non hanno spento le ambizioni di Azimut-
Benetti, che attraverso la propria forza contrattuale ha potuto ristrutturare a suo 
modo il debito, anche se ancora molto pesante. 
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3.2 La leadership nel mercato degli yacht di lusso 
Nella cantieristica di lusso la Toscana risulta molto competitiva e questo porta a 
detenere da anni ruoli di primaria importanza nel mondo della nautica e nei saloni 
internazionali. L'espansione si sta rivolgendo a Paesi dell'est, come ad esempio la 
Cina che è un'economia forte ed in grande sviluppo. Il ruolo dei cantieri toscani si 
può facilmente evincere dalla tabella seguente: 
 
Tabella 3 – Costruttori mondiali di yacht 
 Cantiere Piedi totali Lunghezza Progetti 
1 Azimut-Benetti s.p.a. 13.030 3.972 111 
2 Ferretti group 10.148 3.093 97 
3 Rodriguez group 7.211 2.198 56 
4 Sunseek 6.191 1.887 66 
5 InRizzardi Group 5.276 1.608 56 
6 Fipa Group 5.167 1.575 47 
7 Lurssen 4.593 1.400 16 
8 Sanlorenzo 4.079 1.243 38 
9 Cammuzi Nautica 3.727 1.136 28 
10 Trinity yachts 3.337 1.017 19 
FONTE :Global Orderbook Gennaio 2010 
 
Come si evince dalla tabella il primo costruttore al mondo è proprio Azimut-
Benetti s.p.a., questo testimonia il grande successo della nautica toscana e del 
gruppo, con un ruolo oramai consolidato da 20 anni di leadership. 
Possiamo osservare la cantieristica nautica da diporto ottenendo altre tre grandi 
analisi: 
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 la classifica dei Paesi costruttori per numero di yachts; 
 la classifica dei costruttori per numero di yachts consegnati; 
 la classifica dei costruttori per lunghezza totale fuori tutto63,espressa in 
metri. 
 
Tabella 4 – Lunghezza fuoritutto maggiori costruttori mondiali 
TOP 10 costruttori per Lunghezza  Totale Fuoritutto(LTF  in metri) 
Costruttore LTF 
Benetti 6282.06 
Azimut 4164.64 
Feadship-Royal Van 3677,48 
Broward 3505,56 
Laurssen 3459,79 
Wetsport 3432,41 
Feadship-De Vries 3343,67 
Heesen 2782,08 
Overmarine 2602,37 
CRN 2567,75 
 
 
                                                 
63 Distanza fra le perpendicolari condotte dai punti più sporgenti di prua e di poppa. 
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Tabella 5 – Yacht consegnati maggiori costruttori mondiali 
TOP 10 costruttori per numero di  yachts consegnati 
Costruttore Numero yachts 
Benetti 151 
Azimut 131 
Broward 105 
Wetsport 92 
Fedship-Royal Van 76 
Overmarine 75 
Heesen 69 
Feadship-De Vries 69 
Sunseek 68 
CRN 57 
 
Tabella 6 – Numero di yachts costruiti suddivisi per Paese 
TOP 10 Paesi costruttori per numero  di yachts 
Paese Numero yachts 
Italia 1160 
USA 739 
Netherlands 526 
UK 257 
Germany 223 
Turkey 219 
Canada 98 
France 98 
Australia 90 
New Zeland 82 
FONTE: Superyachtsintelligence.com – Gennaio 2011 
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Come ben evidenziano le tabelle appena presentate l'Italia è di gran lunga il primo 
costruttore mondiale di yachts; in particolare giocano ruolo fondamentale i cantieri 
toscani, nel settore della nautica da diporto.  
La cantieristica nautica italiana per le imbarcazioni da diporto è infatti prima al 
mondo per quote di mercato (si parla di circa il 21,7 % nel 2014), seguita a 
distanza dagli Stati Uniti (circa il 14,5%) e dalla Germania (11,4%). Inoltre l'Italia 
è prima nella graduatoria mondiale per surplus generato dalla nautica (si parla di 
un contributo di circa il 4% dell'economia nazionale) 64. 
Oltre ad essere il primo Paese costruttore l'Italia posiziona diversi costruttori nella 
top 10, parlando sia di unità consegnate che di lunghezza (indicativa della 
tipologia realizzata). 
La Toscana occupa il terzo posto in Italia per imprese nautico-diportistiche65, ma 
occupa da diversi anni i gradini più alti del podio da diversi anni. 
Ciò che però risulta dalle tabelle presentate è la supremazia, all'interno del mercato 
non solo italiano ma anche mondiale, dei cantieri Benetti seguiti da Azimut. 
Il primato si consolida come produttore e come lunghezza in metri di fuori tutto. 
Mettendo in relazione le due tabelle appena presentate e la tabella iniziale 
possiamo affermare che non si parla soltanto del numero di yachts prodotti, ma 
anche di lunghezza. Questo porta grande differenza per l'analisi di mercato, perché  
Azimut-Benetti non risulta soltanto leader nel mondo della produzione di yachts, 
ma anche nel segmento più prestigioso e lussuoso, che crea un indotto economico 
maggiore, quello dei megayacht. E' perciò per lunghezza di metri e per quantità di 
progetti e produzioni che abbiamo la leadership, consolidata da una strategia di 
continuo investimento e differenziazione in tutti i suoi particolari. 
Prestazioni, sportività, lusso e tradizione sono le caratteristiche che meglio 
definiscono la prestigiosa flotta del gruppo (che come precedentemente abbiamo 
                                                 
64 FONDAZIONE SYMBOLA-UCINA CONFINDUSTRIA NAUTICA-MARE NOSTRUM NETWORK, 
Filiera nautica-Analisi dell’indotto economico e occupazionale attivato dall’industria nautica in Italia 
65  Rilevazione effettuata dal dossier nautico della Provincia di Massa-Carrara. 
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detto è divisa nei marchi Azimut e Benetti); il marchio presenta una vasta gamma 
di modelli i quali si riferiscono ai vari segmenti. Per meglio rispondere al mercato 
sempre più esigente e specialistico i due brand hanno organizzato i modelli in 
cinque differenti collezioni. Il brand Azimut presenta i seguenti modelli: 
 collezione Atlantis, performance e design interpretati dai migliori designer  
internazionali fanno di questi modelli dei gioielli dedicati a chi cerca 
emozioni autentiche e di qualità (si va dai 34’ ai 60’); 
 collezione Flybridge, da decenni il gruppo mantiene il primato e pensando a 
questa linea si pensa solo ad Azimut. Nella mescolatura potente e agile 
dello scafo, alle grandi finestrature dalle linee inconfondibili che riversano 
cascate di luce sottocoperta , ai materiali di pregio, alle invenzioni abitative 
che fanno di ogni cabina una suite, ai dettagli che rendono assoluto il 
comfort per l’armatore e per i suoi ospiti (declinata su 13 modelli diversi 
dai 40 ai 100 piedi); 
 collezione S, linea sportiva che coniuga eleganza a comfort  con le 
innovazioni tecnologiche del servizio di sicurezza e del piacere della vita a 
bordo. Caratterizzate da abitabilità e da hard-top66 apribili. I modelli più 
grandi hanno anche un ponte superiore (sport-fly); 
 collezione Magellano, dedicato agli armatori che mettono al centro delle 
loro preferenze il piacere dell’andar per mare, del viaggio e della 
navigazione. Imbarcazioni semidislocanti il quale progetto nasce intorno a 
concetti di comfort per lunghe permanenze a bordo, grande rispetto per 
l’ambiente e grande autonomia (da 43 a 76 piedi). 
Differente è invece il brand Benetti, dove gli yacht assumono una dimensione 
maggiore ed il mercato allarga il lusso. Nei megayacht le collezioni Benetti: 
 collezione Grande, yacht plananti fino a 120 piedi con altissimi standard di 
servizio dedicati agli armatori che desiderano costruire la barca sulle 
dimensioni dei loro desideri. Un team di esperti tecnici e produttivi lavora 
                                                 
66 Copertura rigida, in metallo o materiale plastico, utilizzata per veicoli anche automobilistici. 
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fianco a fianco con l’armatore per definire ogni aspetto della sua 
imbarcazione ed accompagnarlo durante tutto il processo costruttivo e di 
after sales; 
 collezione Benetti Class Range, è la gamma semi-custom in composito con 
due linee di prodotto che vanno dai 93 ai 145 piedi, Benetti class 
displacement e benetti fast class displacement La gamma nasce 
dall’esperienza di oltre 100 imbarcazioni costruite in 10 anni. Sono stati 
sviluppati otto modelli differenti, che provengono tutti dall’architetto 
Stefano Righini. Con questa collezione ha saputo abbinare il brand Benetti 
all’eleganza e stile dello yacht; 
 collezione Benetti Custom, linea totalmente dedicata agli armatori più 
esigenti alla ricerca di megayacht a partire dai 45 metri realizzati in acciaio 
ed alluminio, completamente customizzati. Ricerca stilistica e progettazione 
sono completamente al servizio del cliente. 
Nel 2016 il Global Order Book 201667 conferma l'azienda al primo posto nella 
produzione della nautica di alta gamma di tutto il mondo. La rivista ha confermato 
la costruzione di circa 2580 metri di yacht in costruzione oltre i 24 metri nei 6 
stabilimenti del gruppo. Ha chiuso l'anno 2014-2015 (l'anno nautico si chiude ad 
agosto) con un valore della produzione di circa 650 milioni di euro; questo a 
conferma che i continui investimenti del gruppo sono stati remunerati anche 
nell'ultimo anno, consolidando il ruolo fondamentale del made in Italy. 
Il gruppo opera tramite sei insediamenti produttivi e undici cantieri navali, con una 
rete di vendita di 138 dealer in oltre 70 Paesi. 
Il gruppo si conferma per il 16° anno consecutivo leader del mercato dei 
megayacht battendo competitors italiani, inglesi, americani e tedeschi. 
                                                 
67 Classifica dei più grandi produttori di barche al mondo 
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3.2.1. Leadership nel segmento “megayacht” 
La divisione megayacht è rappresentata dal marchio Benetti che arriva a costruire 
imbarcazioni fino a 100 metri. Si parla del più grande gruppo della nautica di lusso 
al mondo a capitale privato. Nel corso del tempo Benetti si è sviluppato più di 
qualsiasi suo concorrente realizzando oltre 300 imbarcazioni. Si parla di Yacht 
custom, che vengono prodotti in acciaio ed alluminio, abbandonando la 
vetroresina, elemento standardizzante nel comparto nautico. L'armatore di un 
megayacht è un cliente particolarmente esigente, molto spesso con età superiore ai 
50 anni, che acquista uno yacht più per il riconoscimento del suo stato sociale che 
per la gioia di navigare. La costruzione di yacht custom richiede molti mesi (si 
parla da un minimo di 18 mesi ad un massimo di 36 mesi68) duranti i quali le 
esigenze del cliente possono cambiare. Un fattore di successo per le aziende è 
quello di capire i pensieri e lo stato d'animo dell'armatore, per far evolvere il 
progetto in qualsiasi direzione si voglia. Nella realizzazione di un bene così 
complesso come un megayacht, dove sussiste una serie di fattori emozionali che 
concorrono alla creazione del valore per il cliente finale, la qualità svolge un ruolo 
di primaria importanza, dal più piccolo pezzo montato a bordo sino alla percezione 
qualitativa che il mercato ha del brand. 
Il Global order book69, la prestigiosa classifica statunitense, conferma nel 2016 il 
primato di Azimut-Benetti che da ben 16 anni primeggia incontrastata. Un 
risultato non sorprendente, dato la continua propensione agli investimenti ed allo 
sviluppo tecnologico. Il gruppo è davanti ad altri due cantieri italiani, ovvero San 
Lorenzo e gruppo Ferretti. 
Il settore, ma soprattutto questo segmento, richiede una quantità molto alta di 
risorse da investire, per garantire un prodotto fortemente qualitativo. Il costo di 
                                                 
68 Per i gigayacht il tempo stimato è 45 mesi. 
69 Punto di riferimento per l'intera industria nautica, ogni anno riporta i dati effettivi sugli ordinativi 
includendo yacht a partire dagli 80 piedi (oltre i 24 metri) e con ordini effettivi confermati non oltre l'1 
settembre). 
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ricerca e sviluppo viene ammortizzato sicuramente meglio e riconosce il valore 
dell'avanzamento tecnologico. 
Si parla di circa 2580 metri con un indotto di circa 650 milioni di fatturato, un 
colosso che va a conferma della presenza massiccia italiana in questo comparto. 
La gamma è tra le più complete del settore e di recente si è entrato nel segmento 
dei gigayacht (si parla di imbarcazioni che vanno oltre i 100 metri); per questo 
segmento i progetti sono nel cantiere di Livorno, recipiente perfetto per tali 
costruzioni. I cantieri Benetti sono localizzati in tre stabilimenti:  
 la sede di Viareggio, in via Coppino, è la sede storica di Benetti. Oggi il 
nuovo cantiere è dotato delle più moderne infrastrutture e di una tecnologia 
all’avanguardia. E’ strutturato su due edifici adiacenti dove sono presenti 
imbarcazioni di piccola stazza (si parla fino a 25 metri) e di grande stazza 
(si parla per l'appunto di megayacht che superano i 25 metri). Ha una 
capacità di costruzione di 4 yacht in simultanea; l’area Lusben Craft70, 
recentemente acquisita, completa e amplia la struttura produttiva. Nell'area 
Lusben Craft è operante uno dei travel-lift71 più grande d'Europa, capace di 
alare e varare barche fino a 600 tonnellate; 
 il cantiere di Fano, in continua espansione, dispone oggi di una superficie 
totale di 50.608 , suddivisa in due aree quasi adiacenti in località Bellocchi 
e tre capannoni situati presso il porto di Fano,  per una capacità produttiva 
di 16 yacht in vetroresina all’anno; 
 il cantiere di Livorno circa 260.000 metri quadri di superficie sono stati 
convertiti in un cantiere all’avanguardia in cui Benetti ha concentrato la sua 
produzione di yacht di acciaio e alluminio fino a 70 metri di lunghezza ed 
ha realizzato una delle più moderne aree nel Mediterraneo dedicate alle 
attività di Service e di riparazioni. La sua capacità produttiva è di 8 yacht in 
simultanea; l'ampia struttura permette di concedere servizi di altà qualità 
                                                 
70 Area riparazione barche. 
71 Operazioni di appoggio e varo imbarcazioni. 
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per imbarcazioni del segmento dei megayacht, ma che ad oggi arrivano al 
segmento gigayacht. Nello stabilimento è inoltre presente il più grande 
centro di assistenza per megayacht di Europa. 
 
Benetti, parte del gruppo Azimut-Benetti s.p.a., ha mantenuto la sua leadership nel 
segmento grazie alla politica sempre efficace di investimenti. I punti di forza di 
questo posizionamento sono fondamentalmente tre: 
 “made in Italy”: stile, artigianalità e innovazione; 
 prezzo competitivo; 
 cura del cliente. 
Benetti agisce come “main contractor”72 ed ha un forte legame con il territorio. Le 
attività dirette sono affidate per il 98% a fornitori. 
Questi risultati consolidati sottolineano come in questo segmento Benetti sia 
leader di qualità, quantità e contratti in essere (frutto di una consolidata forza 
finanziaria) sia dei cantieri di Livorno, Fano e Livorno, sia di tutto il gruppo; 
questo continuo impegno ha portato alla conquista dei più importanti istituti di 
credito e di molti concorrenti presenti in tutti i segmenti di yacht. 
L’impegno che viene messo nelle diversi fasi precontrattuali con i Clienti e la 
qualità del prodotto riconosciuta a livello mondiale ha permesso al gruppo di avere 
un quindicennio di dominio incontrastato nel mondo degli yacht. 
                                                 
72 Appaltatore principale 
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3.2.2. La scelta della strategia 
Per quanto riguarda la strategia di Azimut-Benetti si parla di due fasi, riferendosi 
al momento dell’acquisizione da parte di Azimut di Benetti (1985) fino ad oggi.  
Possiamo quindi distinguere: 
 dal 1985 al 1997, si persegue una strategia di differenziazione73 e si 
distingue il proprio prodotto dagli altri competitor attraverso le prestazioni 
tecniche dell’imbarcazione, ma soprattutto nel design del prodotto, in modo 
che venga percepito come unico. Si può reputare come un’azienda 
esploratrice74, in quanto cerca di innovare, ricerca sempre nuove 
opportunità per crescere e sfruttare al massimo le occasioni che l’ambiente 
esterno, assai dinamico in questi anni, offre. Infatti nel trattare un prodotto 
alla moda non si può giocare “in difesa”. La continua innovazione del 
prodotto aiuta l’impresa ad affrontare i continui cambi ambientali, anche se 
potrebbe incorre in rischi come duplicazione delle risorse e basso profitto. 
Inoltre la flessibilità tecnologica permette all’ambiente di poter rispondere 
rapidamente alle richieste dell’ambiente esterno, anche se questo impatta 
sull’efficienza del sistema produzione e distribuzione. Il sistema 
amministrativo aziendale è costantemente impegnato a mantenere la 
flessibilità e l’efficacia aziendale; 
 dal 1997 ad oggi, in questi anni il gruppo va verso una strategia di 
focalizzazione, ricercando un vantaggio competitivo di differenziazione 
particolare rispetto ai concorrenti e cerca di distinguere non solo attraverso 
prestazioni e design il proprio prodotto, ma anche per i servizi offerti (quelli 
maggiormente importanti sono la costruzione di proti turistici e i servizi 
after sales). 
In questi anni, quindi, l’azienda acquista nuovi brand, rivolgendosi a diversi 
segmenti di mercato e rivolgendosi a clienti con esigenze particolari da soddisfare. 
                                                 
73 Secondo la classificazione della strategia di business di Porter. 
74 Secondo la classificazione di Miles e Snow. 
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Inoltre rivolgendosi a segmenti così diversi il sistema di produzione adotta 
tecniche diverse. Ogni cantiere adotta logiche di costruzione diverse e dove sono 
minimi i pacchetti di progettazione e produzione comuni. 
Ad oggi il vero vantaggio competitivo risiede nel design interno/esterno e nei 
servizi offerti. I servizi post-vendita sono cosi gestiti: 
 il servizio informatizzato “Sestante” che monitora lo “stato di salute” delle 
barche in base alle informazioni inviate dall’armatore; 
 un team interno offre supporto tecnico e coordina l’intervento di squadra 
inviate dal quartier generale in sinergia con una rete di cantieri partner. 
Viste le dimensioni delle imbarcazioni di Viareggio e Livorno l’assistenza 
può essere effettuata; 
 è operativa una rete di servizi mondiali, connessa on-line tutto il giorno alla 
banca dati di tutte le imbarcazioni del marchio e l’assistenza può essere 
effettuata anche attraverso un dealer. In particolare anche attraverso i dealer 
l’azienda ha istituito centri di assistenza tecnica dove l’armatore può 
effettuare la manutenzione, ristrutturazione e modifiche della barca. 
 
Oltre ai servizi classici della divisione service75, l’azienda offre una rete di servizi 
che creano un valore allargato: 
 finanziamento vendite: tale servizio rende più veloce l’attività di 
finanziamento, anche nei Paesi dove l’accesso al credito è più complesso; 
 show-room: dove gli armatori possono vedere, toccare e scegliere gli 
arredamenti dei propri yacht; 
 formazione equipaggi: una scuola destinata a migliorare e formare la 
professionalità degli equipaggi. 
Non è quindi più solo il prodotto, ma anche l’assistenza che porta a rivolgersi a 
quell’azienda e sentirsi parte di una qualità eccelsa. 
                                                 
75 Divisione completamente dedicata ai servizi per i clienti, istituita dal 2005. 
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Anche in questi anni continua ad essere un’azienda esploratrice, innovando sia il 
prodotto che i servizi. Importanti innovazioni sono state attuate sul sistema di 
stabilizzazione della virata76 e sulla propulsione ibrida77. 
Vengono, inoltre, effettuati costanti investimenti sull’innovazione, condizione 
indispensabile per crescere e mantenere una gamma così ampia di prodotti. Tali 
investimenti vengono utilizzati per migliorare i prodotti, la capacità produttiva, i 
servizi e l’assistenza ai clienti; questo è stato reso possibile grazie alla solidità 
finanziaria ed all’autonomia gestionale. 
Per mantenere il proprio vantaggio competitivo e per rispondere agli stimoli 
dell’ambiente esterno l’azienda ha investito soprattutto nella ricerca tecnologica e 
di nuovi materiali, ma soprattutto nei servizi e nelle strutture portuali per 
assecondare il proprio cliente. 
L’obiettivo del gruppo Azimut-Benetti è quello di continuare lo sviluppo e la 
crescita aziendale per linee interne, continuando ad investire gli utili in azienda per 
ampliare prodotti e servizi, con una crescita sostenibile. Il punto di riferimento è 
sempre, infatti, quello di verificare che il risultato economico della gestione copra 
tutti i costi operativi e recuperi tutti gli investimenti in essere. 
Il cliente sceglie Azimut-Benetti per la qualità, rispecchiandosi in un prodotto che 
lo rende status symbol del proprio essere. Lo yacht diventa qualcosa di cui 
vantarsi, una personalizzazione che rende il prodotto affascinante in un mercato 
cosi differenziato. Non semplice è il compito di emergere, soprattutto in un 
ambiente, quello italiano, che ha qualità molto alte anche negli altri cantieri; il 
continuo impegno nel perfezionamento del prodotto e nell’attenzione del cliente 
hanno portato, quindi, a costruire una visibilità dell’azienda che la rende la leader 
incontrastata. 
                                                 
76 Gli stabilizzatori consentono all’imbarcazione di rimanere immobile e di ritornare nella sua normale 
posizione di assetto dopo che una forza l’ha fatta sbandare. 
77  Possibilità di condurre lo yacht con energia elettrica piuttosto che in alternativa la propulsione 
tradizionale. 
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3.3 Il contratto di rete: il network Azimut-Benetti 
Con oltre 70 concessionari presenti nelle 138 sedi  di 68 Paesi, Azimut-Benetti 
vanta la rete di vendita più articolata ed ampia del settore nautico a livello 
mondiale. Si tratta di un punto di forza particolarmente strategico che consente 
all’azienda di presidiare tutti i mercati di riferimento in modo puntuale e capillare. 
La rete distributiva si distingue per l’elevato profilo e le dimensioni dei 
concessionari, a cui fanno riferimento grandi imprese il cui fatturato spesso supera 
i 20 milioni di euro.  
Il gruppo Azimut-Benetti inoltre può contare su Fraser Yachts Worldwide,azienda 
leader a livello internazionale nell’erogazione di servizi per l’armatore. 
 Il network di Azimut-Benetti è formata da diversi contratti di rete, i quali 
producono la realizzazione di progetti di sviluppo prodotti. E' una rete verticale78 
Market oriented79, la più grande del settore nautico. Sono presenti manager di rete 
ovvero il project manager, il quale ha il ruolo  di coordinamento tra le imprese; 
non deve essere un tecnico, ma una figura abile nel gestire le relazioni e 
nell’operare da coordinatore delle attività affinchè la rete funzioni. 
Si parla di una rete che ha come punti focali la collaborazione ed il coordinamento, 
l'adozione di predefiniti ed elevati standards di produzione e di servizi, la 
condivisione di pratiche di co-engineering80 e la formazione qualificata. Si tratta di 
un innovativo modello organizzativo, estremamente flessibile che si fonda su un 
principio fondamentale “l'unione fa la forza” e da un lato consente di raggiungere 
livelli di qualità e di innovazione non raggiungibili da ciascun operatore 
singolarmente e dall'altro massimizzare l'efficienza complessiva, quindi essere più 
competitivi sul mercato. 
                                                 
78 Unisce imprese che condividono interessi legati a tutta la filiera produttiva, con obiettivi di 
consolidamento e responsabilizzazione. 
79 Orientata al mercato e all'esigenza del cliente, frutto della strategia aziendale. 
80 Condivisione di metodi progettuali ed operativi. Collaborazione tra le diverse imprese. 
67 
 
Il contratto di rete81 si pone l'obiettivo di accrescere la capacità innovativa e la 
competitività delle imprese sul mercato nazionale ed internazionale, migliorando 
qualità ed efficienza delle rispettive attività. 
In questo tipo di contratto è mirato a costruire parti customizzate come scafi, 
impianti elettrici e di condizionamento, rivestimenti, isolanti termici, allestimenti 
ed arredamenti degli yacht e delle imbarcazioni. Esso rappresenta il primo 
contratto di rete tra imprese della filiera nautica. 
Dal punto di vista di Azimut-Benetti il contratto di rete è considerato uno 
strumento in grado di consentire un livello maggiore di adattamento reciproco con 
i fornitori di parti e componenti customizzati del prodotto finito, una maggiore 
efficienza ed adattamento al cliente, un maggiore coinvolgimento ed una crescita 
di motivazione nel portare avanti progetti innovativi da parte di alcuni dei fornitori 
più importanti. 
Dal punto di vista dei fornitori il contratto è visto come un modo per rafforzare il 
rapporto con clienti importanti ed avere maggiori garanzie dalle commesse nel 
medio termine sulle quali poter programmare l'attività futura, nonché un modo per 
scambiare conoscenze e know-how per accrescere le proprie competenze. 
I benefici su Azimut-Benetti sono molteplici: 
 consolidare i rapporti con una base di fornitori strategici; 
 perseguire una maggiore efficienza del processo grazie a collaborazioni 
stabili e ripetitive; 
 il processo è semi-industriale, quindi una parte della conoscenza rimane 
patrimonio degli operatori; 
 custodire l’unicità del prodotto made in italy evitando la fuga delle 
eccellenze artigianali verso mercati emergenti; 
 condividere politiche di pricing/costing più trasparenti per alleggerire le 
fasi di negoziazione garantendo una distribuzione equilibrata dei margini. 
                                                 
81 Un negozio che genera un fenomeno di aggregazione tra imprese al fine di instaurare un rapporto di 
reciproca collaborazione al fine di accrescere la propria capacità innovativa e produttiva sul mercato (sia 
individuale che collettiva). 
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Sono molteplici anche i benefici per i fornitori di filiera: 
 mutuare alcune “virtù” della capofila come rating(costo del denaro), 
orderbook82, visibilità commerciale, investimenti in R&D, maggiore 
strutturazione dei progetti e delle funzioni; 
 maggiore lavorazione garantisce lavorazioni più efficienti; 
 la partecipazione alla rete è un titolo “preferenziale” per l’assegnazione 
degli appalti, che rimane comunque soggetta alla negoziazione. 
La collaborazioni tra vari fornitori permette al network di creare un prodotto ed un 
valore assoluto per il cliente, che altrimenti singolarmente non sarebbero in grado 
di fornire. Azimut-Benetti gestisce questa rete dando in subfornitura le lavorazioni 
e sfruttando le competenze, l’artigianalità e la professionalità del territorio. 
Gli obiettivi che si pone tale modello sono molteplici: 
 accrescere l’efficienza delle lavorazioni tramite nuove forme di 
collaborazione e coordinamento nell’area tecnica, produttiva e 
dell’assicurazione della qualità; 
 promuovere l’adozione di elevati e predefiniti standard di produzione e/o di 
servizi, nella prospettiva di migliorarla qualità del prodotto finale; 
 ridurre i costi dei servizi di assistenza e servizio post-vendita alla clientela; 
 conseguire, in termini di economicità, i vantaggi connessi alla possibilità di 
accedere al mercato in forma associata; 
 promuovere ed implementare le attività di formazione del personale. 
 
                                                 
82  Lista di ordinativi dei fornitori. 
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3.3.1. Il valore creato dalla rete 
Come abbiamo già molte volte ripetuto gran parte delle attività svolte non 
vengono effettuate dal cantiere madre; infatti molte ditte esterne che lavorano in 
appalto e sub-appalto svolgono molte fasi lavorative sotto controllo e supervisioni 
di responsabili aziendali. Si deve passare da una logica di coordinamento delle 
attività da parte del cantiere madre, dove le varie fasi dell’attività sono 
razionalmente collegate in modo da evitare disaccordi, sovrapposizioni ed intralci, 
ad una logica di cooperazione, che significa contribuire attivamente per uno scopo 
comune, ovvero la realizzazione di un oggetto di lusso che risplenda 
qualitativamente e che rifletta perfettamente l’eccellenza italiana nel campo del 
design e dell’amore per il bello. Molte figure professionali (quali architetti, 
ingegneri, project manager, designer, tecnici specializzati) e maestranze (ovvero il 
patrimonio artigianale dei maestri del legno, dell’acciaio e del marmo, che da 
sempre contraddistinguono l’eccellenza italiana) concorrono a realizzare un 
prodotto il cui livello di qualità è superiore alla somma delle singole eccellenze. 
Possiamo catalogare le attività che creano valore per Azimut-Benetti s.p.a. : 
 progettazione interna ed esterna: ideazione ed ingegnerizzazione; 
 produzione: costruzione dello scafo, della sovrastruttura e assemblaggio 
scafo e sovrastruttura; 
 allestimento: pitturazione, compartimentazione, impiantistica, 
coibentazione, installazione motori, arredamento interni ed esterni; 
 testing: collaudi e prove in mare; 
 gestione delle relazioni: con l'armatore ed il suo team e con i broker; 
 servizi post-vendita: garanzie, refit&repair e marine 
 
Le attività che assorbono i maggiori costi sono le attività di allestimento le quali, 
come già rilevato, sono svolte quasi interamente da ditte esterne specializzate con 
elevate competenze tecniche. 
70 
 
Assorbono meno costi singolarmente le attività di produzione dello scafo e della 
sovrastruttura, la progettazione interna ed esterna, la gestione dei rapporti con il 
cliente e tutto il suo staff (architetti, ingegneri, comandante ed equipaggio) e con i 
broker, i collaudi e le prove in mare. 
Una notevole importanza inoltre è rivestita anche dai servizi post-vendita, primi 
fra tutti i servizi di manutenzione per le barche in garanzia, ma anche i servizi di 
rimessaggio (repair) e di refitting delle imbarcazioni fuori garanzia ed i servizi 
turistici offerti nei porti e nelle banchine di proprietà (le marine). 
Se andiamo ad analizzare il modello di Porter dobbiamo fare delle forzature a tale 
modello: la prima forzatura consiste nel fatto che le attività non vengono svolte 
totalmente dall'azienda (ad esempio produzione scafo ed allestimento) e la seconda 
forzatura è spostare dalle attività primarie la logistica in entrata e uscita 
(supportano le attività di realizzazione e non costituiscono rilevanza strategica in 
quanto standardizzate). Dobbiamo inoltre considerare su questo secondo punto 
l'importanza della logistica interna, in quanto ad essa l'azienda lega la 
movimentazione di mezzi e materiali all'interno del cantiere (inseriti nelle attività 
di approvvigionamento e supporto delle attività primarie). 
Fatte tali considerazioni possiamo suddividere le diverse attività in attività 
primarie83: 
 progettazione interna ed esterna: si tratta delle attività di ideazione e di 
ingegnerizzazione e costituiscono l'input per l'intero processo di 
realizzazione di un megayacht. Sono una variante al modello originale ed 
assorbono l'8% del costo che l'azienda sostiene per la costruzione 
dell'imbarcazione; 
 produzione scafo e sovrastruttura: sono le attività di costruzione dello 
scafo, della sovrastruttura e dell’assemblaggio di entrambi e portano alla 
                                                 
83 CRESCI P., Mappatura dei processi e rete del valore per l'analisi della creazione del vantaggio 
competitivo: il caso “Benetti Net”, Tesi di laurea in Strategia e governo d'azienda discussa all'università di 
Pisa, A.A. 2012/2013, pag. 116 
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realizzazione del guscio dell'imbarcazione. Si differenziano a seconda del 
materiale utilizzato per la costruzione (acciaio e alluminio o vetroresina e 
materiale composito). Esse coincidono con le attività di produzione nel 
modello della catena del valore ed assorbono il 7% dei costi sostenuti 
dall’azienda; 
 allestimento, collaudi e prove in mare: le attività di allestimento sono la 
pitturazione, la compartimentazione, l’impiantistica, la coibentazione, 
l’installazione motori e l’arredamento degli interni e degli esterni. Tali 
attività sono svolte prevalentemente da ditte esterne che operano nella 
maggior parte dei casi all’interno del cantiere. Esse sono state inserite nella 
catena del valore di Benetti anche se svolte da soggetti terzi perché attività 
ad alto valore aggiunto ritenute strategiche per l’azienda. Assieme ai 
collaudi e le prove in mare assorbono il 43% dei costi sostenuti dall’azienda 
e sono le attività che maggiormente possono coinvolgere l’armatore 
attraverso le sue scelte (spesso mutevoli in fase di realizzazione 
dell’imbarcazione); 
 rapporti con l’armatore e i broker e Marketing: si tratta delle attività di 
vendita,di gestione dei rapporti con l’armatore ed il suo staff e con i broker 
e delle attività di marketing. Contrariamente al modello originale, dove le 
attività di marketing e vendite sono posteriori alla produzione, nella realtà 
oggetto di analisi esse sono antecedenti, e si sviluppano lungo tutto il tempo 
di realizzazione dell’imbarcazione sino alla sua consegna al cliente. In 
questa categoria rientrano anche tutti gli eventi organizzati dall’azienda sia 
nei confronti dei broker che nei confronti dei clienti o potenziali clienti, 
oltre alla partecipazione a tutti gli eventi fieristici nautici che si svolgono in 
tutto il mondo. Tutte queste attività, ovviamente, sono a monte della 
produzione e assorbono il 9% dei costi sostenuti dall’azienda; 
 servizi post-vendita (garanzie, refit & repair, marine): in questa categoria 
sono state accorpate tutte le attività di servizi post-vendita, garanzie, refit & 
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repair e servizi portuali e turistici offerti dalle marine. Tali servizi, seppur 
tra loro differenti ed offerti non solamente come post-vendita (in particolare 
il refit & repair ed i servizi offerti nelle marine) sono attività primarie 
riconducibili alla  categoria servizi post-vendita del modello originale. Le 
garanzie sono i veri e propri servizi post-vendita, mentre il refit & repair ed 
i servizi offerti nei porti turistici sono in realtà servizi offerti non soltanto a 
clienti dell’azienda ma anche ad armatori di imbarcazioni di altri brand. 
Tuttavia tutte le attività descritte sono tra loro collegate in quanto utili a 
mantenere vivo il rapporto tra il cliente e l’azienda anche una volta finita la 
garanzia dell’imbarcazione (ed in questo senso possono essere considerati 
similarmente servizi post-vendita). Esse assorbono l’8% dei costi sostenuti 
dall’azienda. 
Le attività di supporto84 sono invece: 
 attività infrastrutturali: in questa categoria rientrano le attività di direzione 
generale, pianificazione e programmazione, amministrazione, finanza e 
controllo di gestione, ICT, affari legali e qualità. Esse lavorano a supporto 
dell’intera catena del valore e alcune di esse vengono gestite a livello 
corporate dell’intera azienda; 
 gestione risorse umane e formazione: si tratta delle attività di ricerca e 
selezione, assunzione, sviluppo, amministrazione del personale, gestione 
relazioni industriali e formazione. Il motivo per il quale, rispetto al modello 
originale, si è sentita l’esigenza di specificare l’attività di formazione è 
dovuto, oltre alla sua rilevanza strategica, anche alla singolarità della catena 
del valore di Benetti nel comprendere tra le attività primarie lavorazioni 
svolte da ditte esterne. Mentre le altre attività di gestione delle risorse 
umane riguardano i dipendenti dell’azienda, la formazione invece coinvolge 
                                                 
84 CRESCI P., Mappatura dei processi e rete del valore per l'analisi della creazione del vantaggio 
competitivo: il caso “Benetti Net”, Tesi di laurea in Strategia e governo d'azienda discussa all'università di 
Pisa, A.A. 2012/2013,  pag. 118 
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in alcuni casi anche i dipendenti delle ditte che lavorano in appalto per 
l’azienda. I corsi formativi specialistici su alcune tecniche lavorative o 
nuove tecnologie utili al processo produttivo vengono spesso allargati alla 
partecipazione degli addetti delle ditte esterne che poi di fatto saranno 
coloro che maggiormente sfrutteranno le nuove conoscenze o tecniche o 
svilupperanno le competenze già in loro possesso; 
 sviluppo della tecnologia: sono le attività di Ricerca e Sviluppo, gestite a 
livello corporate dell’intera azienda. Esse sono a supporto delle attività di 
progettazione, produzione scafo e sovrastruttura e allestimento e sono 
finalizzate al miglioramento dei prodotti e dei processi. Sono state inserite 
allo stesso livello delle marine e dei servizi portuali e turistici perché, per 
quanto possano sembrare attività fra loro distanti, nella realtà dei fatti 
costituiscono un’attrattiva per l’armatore ed un ulteriore servizio offerto al 
cliente finale (non a caso, infatti, la funzione Ricerca & Sviluppo 
fisicamente ha il suo fulcro nella struttura di Marina di Varazze).; 
 marine e servizi portuali e turistici: si tratta dei servizi offerti nelle marine e 
negli approdi gestiti dall’azienda. Tali servizi sono di fondamentale 
importanza per il processo di realizzazione dei megayacht e per la creazione 
di valore per il cliente finale. Offrono supporto principalmente alle attività 
primarie di rapporti con l’armatore e dei servizi post-vendita (in alcuni casi 
sono la base per l’attrazione di nuovi clienti sia per l’acquisto di una nuova 
imbarcazione sia per la richiesta di utilizzo dei servizi di refit & repair per 
imbarcazioni già vendute); 
 approvvigionamento e logistica: in questa categoria sono accorpate sia le 
attività di approvvigionamento che le attività di logistica. Quest’ultime, 
come noto, nel modello originale fanno parte delle attività primarie, mentre 
nella realtà oggetto di studio sono a supporto di tutte le attività primarie e 
ricoprono un ruolo strategicamente rilevante. Inoltre, considerando l’alta 
esternalizzazione delle attività produttive limitarsi al significato della parola 
74 
 
approvvigionamento nel modello originale è riduttivo di fronte alla 
complessità dei rapporti di gestione degli appalti; 
 
Il modello di Porter presenta ovviamente dei limiti molto forti, che non 
evidenziano le sinergie che ci sono tra i vari attori che compongono la rete e la 
filiera produttiva. Il valore che genera tutta la rete assume rilevanza notevole 
grazie al coordinamento ed al legame tra le imprese e per le radici fortissime con il 
territorio. 
Il forte legame che la progettazione, la produzione e la vendita hanno con i servizi 
offerti da tutto il sistema filiera una connessione biunivoca, dove il cliente ha un 
supporto nel momento della costruzione dello yacht, dopo la vendita con i servizi 
post-vendita ed attraverso i servizi che possono favorire lo sviluppo del rapporto 
cliente-impresa.  
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3.3.2. La scelta dei fornitori  
I fornitori che fanno parte della rete, che contano per circa l’80% degli acquisti, 
rappresentano la base dei fornitori che da tanti anni ha rapporti di fornitura con 
Azimut-Benetti. Intense sono le relazioni pre-contrattuali del gruppo; infatti 
l’azienda aveva già da tempo relazioni con le diciassette imprese aderenti alla rete. 
La scelta degli stessi è legata a tre fattori: 
 il coinvolgimento di tutti i fornitori rappresentati dalle principali 
componenti customizzate del prodotto; 
 la presenza nella rete di almeno due fornitori per ogni componente 
coinvolto; 
 la scelta di imprese fornitrici dotate di una struttura finanziaria forte per 
potere fare investimenti dedicate ai progetti. 
Inoltre a questi elementi l'azienda nella scelta dei fornitori ha da sempre valutato la 
qualità delle lavorazioni e dell'organizzazione. Le lavorazioni commissionate 
dall'azienda hanno una tempistica che deve sempre essere rispettata, una qualità 
che deve prevedere organizzazione e struttura forte. Il legame con il territorio è 
fondamentale per creare una filiera che assomigli più ad un distretto in pieno stile 
made in Italy; questo permette di creare sinergie e collaborazione, per lo sviluppo 
e la crescita aziendale. 
L'azienda nei momenti di crisi ha dovuto puntare a selezionare, a causa delle 
minori commesse, fornitori con qualità elevata, riducendo però i costi. 
Problema diffuso negli anni precedenti è stato quello di allungare la catena di 
subappalto (minor qualità del prodotto); il problema è stato comunque risolto 
grazie alla standardizzazione delle attività ed al fatto che la competizione è stata 
fatta sul prezzo; pertanto i cantieri hanno utilizzato i criteri del minor costo nella 
scelta dei fornitori, senza abbassare la qualità. 
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3.3.3. I servizi ed il valore allargato: Yachtique 
Intorno ad ogni yacht Azimut e Benetti non ci sono solo il mare, ma anche un 
mondo di servizi concepiti e realizzati per liberare l'armatore  da ogni 
preoccupazione. Di questo si occupa Business Line Yachitque- Elite Yachting 
Services che offre soluzioni innovative per ogni nuova esigenza degli armatori. 
In dettaglio Yachtique articola i suoi servizi come segue: 
 Financial Services, pacchetti integrati e personalizzati per il finanziamento 
e l'assicurazione degli yacht, grazie ad accordi privilegiati con i leader di 
mercato nel settore finanziario ed assicurativo; 
 Concierge club e yachtique card, unico nel mondo della nautica il club è 
riservato agli armatori Azimut Benetti che possono avvalersi di un servizio 
a 5 stelle disponibile 365 giorni all'anno, 24 ore su 24 (dalle prenotazioni 
dei ristoranti, automobili e chef privati all'acquisto e consegna di generi 
alimentari, ogni informazione sulla navigazione in tempo reale ad un ampio 
venraglio di riduzioni di prezzo legati ai servizi nautici – acquisto 
carburante,polizze assicurative..); 
 Styling lounge, è un luogo unico al mondo dove gli armatori, con il 
supporto del personale altamente qualificato, possono pianificare, 
selezionare ogni singolo dettaglio del design interno ed esterno del loro 
yacht, scegliendo tra i brand più prestigiosi al mondo preziosi tessuti, 
accessori, complementi d'arredo e personalizzare il loro tender85; 
 Marinas, progetta, realizza e gestisce porti turistici, pensati per offrire 
all'armatore servizi ed assistenza che vanno oltre al posto barca; 
 Refitting services, centri di assistenza tecnica all'avanguardia, con strutture 
tecnologicamente avanzate, know how tecnico e personale specializzato. 
Tutto è offerto dal celebre marchio Lusben, che oramai da 50 anni è leader 
in questo settore; presso i cantieri Lusben di Viareggio, Varazze, Savona, 
                                                 
85  Mezzo navale di dimensioni variabili dedicati ad una funzione di appoggio ad una nave più 
grande. 
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Fano e Livorno gli armatori possono trovare l'assistenza di cui necessitano 
per mettere in atto ogni tipo di manutenzione, dai tagliandi programmati di 
refitting, fino alle modifiche parziali o complete dell'imbarcazione; 
 Chartering&brokerage, da oltre 65 anni Fraser yachts86 offre servizi 
esclusivi ai proprietari di superyacht. Con 10 uffici dislocati in tutto il 
mondo (fra gli altri Londra, Montecarlo, Mexico City, Fort Lauderdale) si 
avvale di un team di esperti pronti ad offrire consulenza, supporto ed 
assistenza agli armatori su ogni aspetto concernente il possesso e l'utilizzo 
di imbarcazioni di lusso. Qualunque sia il tipo di servizio richieso il team 
gestisce ogni richiesta con la massima professionalità e discrezione. 
Navigare su uno yacht deve essere un'esperienza piacevole, Fraser yachts si 
adopera perché lo sia sempre. 
 
Il valore creato dall'azienda non è solo legato al prodotto, alla produzione ed alla 
personalizzazione dello yacht, ma anche agli innumerevoli servizi offerti che 
creano un valore molto ampio. L'armatore con un'offerta di questo tipo sentirà 
soddisfatte le proprie esigenze, che completano l'offerta congiuntamente con la 
qualità e l'artigianalità maturata dalla propria storia.  
Un'offerta di questo tipo, con il legame che ha da decenni con il territorio, gli 
istituti di credito, i fornitori ed i clienti è difficile da raggiungere. Inoltre gli 
investimenti iniziali per subentrare in questo mercato sarebbero sicuramente molto 
alti, contando anche i servizi che il cantiere offre; qui si fonda la leadership 
costruita e mantenuta nel comparto della nautica di lusso. 
                                                 
86 Principale società di brokeraggio nautico al mondo. 
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3.4 Analisi SWOT del gruppo Azimut-Benetti s.p.a. 
Il successo di Azimut Benetti è il risultato di una gestione aziendale oculata e 
strettamente legata al core business, portata avanti con coerenza. In oltre 45 anni di 
attività, Azimut Benetti è sempre stata un’azienda privata; questa è stata una scelta 
che ha avuto un ruolo determinante sia nel percorso di crescita della società, sia 
nella costruzione del rapporto di fiducia tra gli armatori ed il Gruppo. 
Essere autonomi nelle proprie scelte imprenditoriali significa rendere conto solo 
ad un azionista interessato ad una logica di lungo termine e, quindi, poter mettere a 
disposizione dell’azienda tutte le risorse necessarie per la sua crescita organica, 
indispensabile per garantirne la solidità ed il successo. Contare sempre e soltanto 
sui propri mezzi è una scelta impegnativa, che fino ad oggi si è dimostrata 
vincente ed i risultati della società nel tempo ne sono la testimonianza: negli ultimi 
15 anni il tasso di crescita medio annuo del valore della produzione è stato del 
15%, nonostante le turbolenze internazionali del mondo economico-finanziario. 
L’azienda gode inoltre di una posizione finanziaria netta in positivo, zero debiti e 
può contare su un importante patrimonio privato di 300 milioni di Euro che le 
garantisce di continuare a progettare il proprio futuro con fiducia ed ottimismo. 
Inoltre, gran parte degli utili che l’azienda ha maturato negli ultimi 10 anni sono 
stati destinati ad investimenti per la società stessa per un valore complessivo di 
500 milioni di Euro. Ecco perché, secondo una ricerca indipendente condotta da 
Sinaptica87 nel 2009 su un panel di 16 tra i principali players del settore sia italiani 
che esteri, le barche Azimut-Benetti sono quelle che conservano meglio il loro 
valore nel tempo. Da anni il Gruppo Azimut-Benetti collabora con alcuni 
prestigiosi istituti universitari (Sant’ Anna di Pisa, Università di Genova e 
Politecnico di Torino) e centri di ricerca italiani e stranieri (Cetena, Krylov 
Shipbuilding Research Institute – Russia, Brodarski Institut - Croazia). Sono 
inoltre attive collaborazioni con alcune scuole di specializzazione, ad esempio con 
                                                 
87 Istituto che si configura come veicolo di impulsi all'individuazione ed all'elaborazione delle più proficue 
azioni di marketing e di comunicazione in risposta ai mutamenti e alle richieste emergenti dal mercato. 
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lo IED (Istituto Europeo di Design), per alimentare uno scambio continuo di 
competenze e opportunità di sperimentazione. Questa è dunque un’azienda che 
punta moltissimo sul futuro e cerca di mantenere al proprio interno il valore e le 
competenze acquisite con tanto sacrificio nel tempo. Il mondo economico sta però 
cambiando e le minacce non mancano, cosi come i punti di debolezza che lasciano 
sempre una via di entrata. 
Di seguito viene proposta una tabella riassuntiva dell’analisi SWOT che verrà 
approfondita nei prossimi paragrafi: 
 
 
Tabella 4 – Analisi SWOT del gruppo Azimut-Benetti s.p.a. 
Punti di forza 
 Style/design 
 Personalizzazione 
 Barriere d’entrata 
 Prezzo 
 Servizi finanziari 
Punti di debolezza 
 Struttura 
 Mercato segmentato 
 Alti tassi d’interesse 
 Scarsità di collaborazione 
Opportunità 
 Entrare in nuovi mercati 
 Crescita economica 
 Turismo nautico 
Minacce 
 Paesi emergenti 
 Scomparsa di produzioni artigianali 
storiche 
 Apparato normativo 
 Frammentazione eccessiva dell’offerta 
FONTE: Analisi personale 
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3.4.1. Punti di debolezza 
L'impegno profuso da decenni da Azimut-Benetti ed i continui investimenti hanno 
permesso di consolidare da decenni la leadership del gruppo. Non facile è però 
stare al passo con il mercato, soprattutto cosi segmentato e differenziato. Questo 
non crea molti punti di debolezza, anche se in un mercato di questo tipo non è 
semplice; sono molte le minacce che tendono, però, ad insediare il mercato di cui è 
leader, indichiamo alcuni punti. 
Per quanto riguarda la struttura si è cercato di snellirla e renderla più dinamica, 
per cercare di andare incontro alle richieste di mercato, ma la competitività su 
molti segmenti implica un impegno di risorse molto alte. Infatti da quando la crisi 
internazionale ha toccato in modo significativo l'economia globale e di 
conseguenza l'intero comparto nautico, diminuendo drasticamente di un terzo il 
fatturato, il gruppo ha avuto molte difficoltà nel continuare con i propri 
investimenti. Questo non ha fermato il gruppo, che però ha dovuto ridurre 
investimenti ed utile; la riorganizzazione ha permesso si di migliorare da una parte 
la comunicazione e rendere più efficiente il proprio organico, ma dall'altra 
l'eliminazione di alcune aree ha ristretto l'ampiezza ed accorciato la lunghezza 
della struttura. Sempre più difficile è competere con competenza ed in un settore 
come quello nautico un requisito essenziale è di mantenere alti gli investimenti, 
soprattutto in segmenti come megayacht e gigayacht (recentemente entrante). 
Un altro punto di debolezza è il mercato segmentato in modo eccessivo. Abbiamo 
detto nel corso del trattato come il gruppo abbia scelto la differenziazione in un 
mercato che non lascia altra scelta, ma soprattutto come sia estremamente 
complesso il raggiungimento di tutti i segmenti. Questo implica un impegno 
continuo, con un dispendio di risorse molto elevato, non soltanto di tipo 
finanziario ma anche umane. Azimut-Benetti cerca di raggiungere il maggior 
numero di segmenti possibili e l'impegno profuso è sempre molto alto, ma non 
sempre è possibile raggiungere tutti i segmenti del comparto nautico. Inoltre la 
crisi economica globale anche in questo aspetto ha dato il suo contributo negativo; 
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la contrazione della domanda del comparto e quindi anche dei singoli segmenti ha 
causato perdite considerevoli ed una maggiore selezione per chi acquista. 
Per quanto riguarda la parte finanziaria possiamo affermare che gode di ottima 
salute l'azienda, ma c'è sempre il rischio di alti tassi d'interesse. Il rischio di 
andare ad investire su nuovi mercati (per esempio l'ultimo è quello dei gigayacht) 
implica risorse finanziarie esterne molto alte che hanno alti tassi d'interesse.  
Il gruppo può sfruttare l'ottimo rapporto con le banche, ma deve fare comunque i 
conti con l'alto tasso d'interesse ancorato ad investimenti alti. Ogni divisione è a se 
e quindi deve far riferimento alle proprie risorse ed alle proprie energie; in questo 
modo deve anche autonomamente restituire i propri debiti e questo implica un 
rischio considerevole che non deve essere sottovalutato. 
Sulla filiera si parla di criticità legate a scarsità di collaborazione tra soggetti 
diversi nella gestione delle strutture. Questo è dovuto ad uno scarso 
coordinamento che c'è sia tra gli attori che compongono il territorio nel turismo 
che tra le strutture portuali toscane. Infatti vi è scarsa conoscenza ed 
interconnessione delle realtà portuali toscane, alle quali si accompagna una 
percezione delle problematiche mediata dalle informazioni di feedback ricevute 
dall'utenza proveniente da altre strutture. In questo senso l'allargamento del valore 
prevede un forte intreccio con il territorio regionale (quindi anche con la politica 
regionale) e con le imprese presenti intorno alla struttura portuale. In questa 
criticità legata alla difficoltà di legare strutture ed imprese diverse tra loro si ha un 
sentimento di scarso coinvolgimento nei processi decisionali; questo è motivato 
dal fatto che non tutte le imprese della filiera operano solamente nel comparto 
nautico (per esempio alcune società di consulenza ingegneristica che devono 
collaborare con imprese idrauliche ed elettriche non fanno parte dello stesso 
tessuto, ma hanno commesse anche diverse rispetto al settore nautico). 
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3.4.2. Minacce 
Le minacce provengono innanzitutto dai Paesi emergenti. Dall'Est la mano d'opera 
è in netto calo e questo incide molto soprattutto sui costi di produzione. Molti 
Paesi come India, Cina, Turchia stanno facendo spazio a produzioni che arrivano 
fino ai 20 metri. Le strutture momentaneamente non sono ancora dotate di apparati 
non all'altezza sia per le lavorazioni sia per i servizi offerti, ma questo non esclude 
che in futuro possa esserci una competitività in vari segmenti. In comparti come 
quello nautico non è semplice entrare, in quanto gli investimenti sono molto alti; il 
sistema Paese, dove tassi di crescita sono più alti e dove un'alternativa 
all'artigianalità può essere data dal basso costo del prodotto e dei servizi, può 
essere incisivo. Questo deriva soprattutto dalla crisi del 2008, che ha visto colpito 
tutto il sistema economico e dove Azimut-Benetti ha dovuto fronteggiare un calo 
delle commesse di oltre la metà. Il vantaggio ancora inattaccabile proviene 
dall'unicità del prodotto derivante da produzioni di qualità ed artigianalità distinte 
da anni di storia. 
In collegamento con il punto precedente è il pericolo della scomparsa di 
produzioni artigianali storiche. Sempre a causa del calo del settore molte delle 
imprese hanno dovuto ridurre il personale ed il passaggio generazionale è molto a 
rischio. La preoccupazione molto forte, come da tradizione italiana ma a maggior 
ragione dopo le difficoltà economiche, è che si perda l'unicità delle lavorazioni 
interne ed esterne, la progettualità del design e la qualità della produzione. Il 
prodotto italiano rimane sempre un'eccellenza nel mondo, ma le minacce di 
copiare (con un costo magari inferiore) sono molto forti. Il gruppo da questo punto 
di vista ha sempre preferito mantenere la radicalità con il territorio, mantenendo la 
produzione nel territorio ed alti gli standard di qualità (con investimenti continui 
ed ingenti). 
Inoltre anche l'apparato normativo come norme sull'ambiente (non superare un 
certo livello di inquinamento) oppure su numeri di posti barca ed il innalzamento 
dei prezzi (diminuzione della qualità del servizio o innalzamento dei prezzi). Il 
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gruppo si è impegnato nel ricercare nuove tecnologie compatibili con le esigenze 
ambientali, ma soprattutto omologandosi alle norme; questo non è sempre coerente 
con le esigenze di questo settore, il quale ha una sensibilità sull’ambiente, ma che 
viene considerata di minor importanza rispetto a tutte le caratteristiche estetiche 
del prodotto. 
Un ultimo aspetto da considerare è l’eccessiva frammentazione dell’offerta. 
L’azienda riesce effettivamente a raggiungere molti segmenti con la sua ampia 
gamma e con la sua offerta variegata, tanto da aver pensato ad “imbarcazioni per 
tutti”, ma non sempre la moltitudine di segmenti a cui si è rivolta hanno ripagato 
gli investimenti. In un momento di così grande flessione economica difficile è 
spendere molte risorse senza garanzia di un ritorno finanziario ed è per questo che 
investimenti diversi possono portare anche a fallimenti diversi o quanto meno ad 
un eccesso di investimenti. Data la politica di forte investimento che guida da 
sempre l’azienda può diventare un forte pericolo agire in molti segmenti. 
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3.4.3. Punti di forza 
Il primo punto su cui soffermarsi è lo style/ design. In un mondo quello del luxury 
yacht dove i flussi monetari mossi sono alti è necessario un estetica molto elevata. 
Uno yacht a marchio Azimut-Benetti corrisponde ad uno stile sportivo ed elegante, 
con cura dei particolari. Questo concetto si è inoltrato grazie alla professionalità 
della produzione ed alla comunicazione massiccia nei vari canali comunicativi. 
Questo punto è l'aspetto di maggior attrazione, dove lo slogan odierno è "Design 
per un sogno"88. Si collega l'affidabilità di chi ha decenni di esperienza alle spalle 
e la capacità di essere riconosciuto in tutto il mondo. 
Un altro punto è la pesonalizzazione, la quale permette all'armatore di poter 
scegliere come comporre la propria imbarcazione. Si va dal design interno al 
design esterno, dalla progettazione dello scafo fino alle rifiniture. I progettisti e gli 
ingegneri (i migliori nel campo) sono a disposizione per soddisfare tutte le 
esigenze. In questo caso lo slogan è "I nostri risultati la vostra soddisfazione"89. 
Fino a pochi giorni dal varo dell'imbarcazione è possibile la modifica. 
Successivamente è possibile comunque modificare grazie alla Lusben, che arriva 
ad allungare anche lo scafo. Questo aspetto è stato perseguito attraverso strategie 
di differenziazione molto meticolose in cui l'azienda si è impegnata investendo in 
ricerca e sviluppo.  
Si parla poi di barriere d'entrata create negli anni da un valore totale della propria 
offerta ed una qualità di prodotto ineguagliabile. L'artigianalità italiana unita alla 
competenza danno lo spessore di una professionalità molto alta. Infatti le 
competenze distintive ed il vantaggio competitivo maturato creano per chi volesse 
entrare in questo tipo di mercato delle difficoltà operative e finanziarie. Per quanto 
riguarda i competitors già esistenti dell'azienda non hanno strutture ed offerta cosi 
variegata da permettere attualmente una competitività o un attacco alla leadership. 
                                                 
88 FONTE: www.azimutbenetti.it 
89 FONTE: www.azimutbenetti.it 
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Il prezzo è un altro fattore distintivo del gruppo. Infatti Azimut-Benetti non solo ha 
come riferimento la qualità di produzione, ma anche il miglior prezzo di mercato. 
Questo fattore diventa decisivo per chi vuole dar battaglia al gruppo, in quanto gli 
ingenti investimenti e costi di costruzione tendono a far salire i prezzi, già molto 
alti e già rivolta da un ristretto numero di clienti. 
La qualità produttiva, ovvero il "made in Italy" oramai affermato nel mondo. 
Questo è dovuto anche alla forte radicalità del territorio che ha permesso di creare 
forti legami con settori come quello tessile, arredamento, domotica, elettrotecnica 
fino ad arrivare anche all'aereospaziale. Uno sviluppo complessivo che ha un 
tassello per volta costruito un prodotto unico, inimitabile; difficile imitare la 
varietà produttiva e la lavorazione dei prodotti del gruppo. Nei decenni che vanno 
dagli anni 80' fino ad oggi (soprattutto precedenti alla crisi) gli sviluppi tecnologici 
e gli intrecci tra i vari settori sono stati sorprendenti, frutto di una ricerca sempre 
più approfondita e dettagliata. 
I servizi finanziari che permettono finanziamenti grazie a società collegate con il 
gruppo; si parla anche di leasing, non solo di finanziamento vero e proprio. Così il 
modo di acquistare barche è cambiato, così si è creata la barca per tutti, così 
Azimut-Benetti è diventata leader di mercato. 
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3.4.4. Opportunità 
Il comparto nautico è legato moltissimo all'andamento economico internazionale e 
la recente ripresa che si sta verificando non solo in Europa ma anche negli altri 
Paesi permette di guardare al futuro con maggiore ottimismo. Sicuramente le 
previsioni future sono di un comparto che crescerà, anche se a ritmi sicuramente 
molto più bassi rispetto a quelli passati. 
L'opportunità principale è entrare in nuovi mercati. Il segmento in cui 
ultimamente il gruppo sta entrando è quello dei gigayacht (yacht al di sopra dei 
100 metri) sfruttando il cantiere di Livorno, struttura molto vasta ed ampia capace 
di ospitare queste tipe di produzioni. Questo implica tempistiche più lunghe, 
lavorazioni differenti ed una personalizzazione su una scala più vasta. Il continuo 
rinnovamento tecnologico del settore nautico crea continuamente possibilità per 
nuovi segmenti e la creazione di mercati emergenti; Azimut-Benetti parte da una 
posizione di leader di mercato con risorse superiori ai competitors di ogni tipo e 
competenze maggiori, queste due caratteristiche unite all'esperienza ed alla 
professionalità creano le condizioni ideali per occupare altri mercati ed insediarsi 
in maniera incisiva. Inoltre il gruppo è presente in ben 67 Paesi con 138 uffici e 
nel 2007 è stato il primo ad investire in Cina aprendo alcuni uffici e nominando 
distributori in Sud Africa, Sud Corea ed India. E’ anche di questi mercati che si 
deve far forza per puntare ad ampliare le sue vendite. 
L'ultimo anno ha poi portato la crescita dell'economia. Questo crea frangenti per 
guadagnare quote di mercato ed avere maggiori risorse a disposizione. La 
maggiore disponibilità di risorse porta a maggiori investimenti e quindi maggiore 
sviluppo, la maggiore quota di mercato porta ad eliminare alcuni concorrenti 
(oppure a limitarli notevolmente) ed a creare un indotto economico maggiore 
(risultati più alti, maggiore redditività aziendale). 
Non ancora maturo il coordinameto con il turismo nautico il quale prevede uno 
sviluppo maggiore. Forte impegno è stato prodigato nello sviluppo di strutture e 
del marketing nell'abbracciare una visione più ampia del prodotto, ma per quanto 
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riguarda la disponibilità di favorire uno sviluppo turistico del territorio coordinato 
alla costruzione e vendita dello yacht le opportunità sono molte (ad esempio i 
soggiorni estivi non sono favoriti e sponsorizzati dalle aziende che mirano alla 
soddisfazione del cliente, ma non del territorio). Data la radicalità con il territorio 
la possibilità di coinvolgere molti operatori portuali, di realizzazione di alleanze 
con operatori del trasporto terrestre e prevedere anche pacchetti turistici (data la 
forte presenza nel porto di Livorno ad esempio o in quella di Viareggio) può 
essere una forte opportunità di sviluppo, ma soprattutto di arricchimento 
dell’offerta proposta. 
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